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 Samoznamčenje na Instagramu: graditev osebnostne znamke 
Namen tega magistrskega dela je razviti in empirično testirati teoretski okvir, ki 
preučuje odnos med družbeno mobilno aplikacijo Instagram in z njo povezano 
tematiko samoznamčenja uporabnikov tega omrežja.  elim raziskati njihov način 
samoznamčenja, izpostaviti ključne dejavnike in lastnosti, ki jih prek vizualne podobe 
ustvarjajo uporabniki z namenom grajenja osebnostne znamke, ter opredeliti vlogo 
Instagrama v povezavi s konceptoma samoznamčenja in promocije znamk. Za mojo 
raziskavo je zato najpomembnejše razumevanje dejavnikov, kot so samopromocija, 
konstrukcija identitete, samoprezentacija in samoznamčenje, za katere je bilo 
ugotovljeno, da so pomembni faktorji osebnostne znamke. Raziskovalno metodo sem 
izbrala na podlagi teoretikov Duffy in Hund, ki sta preučila način ustvarjanja in 
samopromocijo preko vizualnih vsebin na tem družbenem omrežju. S poglobljenimi 
intervjuji želim ugotavljati, kakšnih načinov uporabe Instagrama se vplivneži v 
Sloveniji poslužujejo. Cilj pričujočega dela bo torej raziskati potek samoznamčenja, 
izpostaviti značilnosti in dejavnike ustvarjanja vizualnih vsebin najbolj popularnih 
uporabnikov na Instagramu ter opredeliti odnos med samoznamčenjem in promocijo 
znamke. Po izvedeni raziskavi lahko potrdim, da je za uporabnike družbenega 
omrežja Instagram, ki spadajo v kategorijo vplivnežev, vsaka dejavnost na Instagramu 
produkt načrtnega samoznamčenja, izvedena z namenom vzpostavljanja uspešnega 
odnosa z njihovimi sledilci in vzajemnega grajenja tako osebnostne kot lastne 
blagovne znamke. Menim, da o konceptu samoznamčenja lahko govorimo kot o novi 
obliki razširitve tradicionalne promocije ali oglaševanja znamk. 
  jučne besede: Instagram, samopromocija, identiteta, samoznamčenje, znamka.  
Self-branding on Instagram: building a personal brand  
The purpose of this master's thesis is to explore and empirically test the theoretical 
framework that has ensured the relationship between the Instagram mobile application 
and its linked subject of self-branding of users of this network. I wish to explore self-
branding and also highlight the key factors and attributes that users create through 
visual imagery for the purpose of building a personal brand. I will try to find out what 
Instagram’s role is in relation to the self-branding concept and the concept of a brand. 
For my research, therefore, the most important thing is to understand factors such as 
self-promotion, construction of identity, self-presentation and self-branding, which 
are considered to be important components of personal brand. I chose a method that is 
based on those understandings, based on research by Duffy and Hund's, who studied 
self-presentation and self-promotion through images on Instagram. With in-depth 
interviews, I want to examine how influencers in Slovenia use Instagram. Thus, the 
aim of this work is to explore the course of self-branding, and present the 
characteristics and factors of visual content creation based on the most popular users 
on Instagram as well as the interrelationships within self-branding and the promotion 
of brands. After having completed the research, I can confirm that for Instagram users 
who fall under the category of influencers, Instagram activity is a product of planned 
self-branding, designed to build a successful relationship with their followers and 
building of both a personal as business brand. I believe that the concept of self-
branding can be referred to as a new form of extension of traditional media branding. 
Keywords: Instagram, self-promotion, identity, self-branding, brand. 
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1  vod 
 
Z digitalizacijo in tretjim valom mediatizacije se je medijsko okolje ponovno 
spremenilo.  anašnji odnosi so vse prej kot tradicionalni in kot je značilno za čas 
spleta 2.0. vse bolj digitalni, saj temeljijo na informacijsko-komunikacijski 
tehnologiji, ki njenim akterjem oziroma uporabnikom omogoča delovanje znotraj 
omrežij ali prostorov, ki niso fizično pogojeni. Mlinar1 (1994, v  enarčič, 2014, str. 
304) pravi, da fizični prostor posledično tudi vedno manj določa družbeno bližino ali 
oddaljenost akterjev ( enarčič, 2014, str. 304).  
 igitalni mediji so s stalno omrežno povezanostjo kolonizirali družbeno delovanje 
akterjev. Online družbenost je postala naturalizirana, premikanje uporabnikov po 
različnih medijih pa stalna praksa ( uthar in Pušnik, 2018, str. 61). Intenzivnost 
mediatizacije in nenehne povezanosti je jasno vidna preko nenehne dostopnosti 
družbenih medijev in platform.  enehna povezanost je v današnjem času v celoti 
normalizirana ter daje vtis naravne kulturne povezanosti in ekspresivnosti, ki jo 
dokazujemo z prenosnimi skupnostmi, ki nas stalno povezujejo preko uporabe 
družbenih omrežij ( uthar in Pušnik, 2018, str. 69–70). 
S prihodom družbenih medijev oziroma z odpravo fizičnega prostora kot pogoja za 
komunikacijo med akterji so ti obdarjeni s sposobnostjo, da ustvarjajo vsebine v 
virtualnih skupnostih in tudi prevzamejo večji nadzor nad samopredstavitvijo, preko 
katere izrazijo značilnosti svoje identitete, za katere menijo, da so najbolj izrazite 
oziroma všečne. Kaputa2 (2005, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 39) navaja, 
da samoznamčenje tako kot produktno znamčenje vključuje zajemanje in 
promoviranje prednosti ter unikatnosti vsakega posameznika (Labrecque in drugi, 
2011, str. 39).  
 
 sakdanje življenje je danes bolj kot kadar koli oblikovano preko tehnološko 
posredovanih procesov, zato moramo tudi medije obravnavati kot kulturne 
tehnologije. Sodobna tehnološka kultura je oblikovala subjekte z edinstvenimi 
                                                        
1 Mlinar, Z. (1994). Individuacija in globalizacija v prostoru. Ljubljana: Slovenska akademija znanosti 
in umetnosti. 
2 Kaputa, C. (2005). UR a Brand! How Smart People Brand Themselves for Business Success. 
Mountain View: Davies-Black Publishing. 
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dispozicijami.  uthar in Pušnik sta poskušali podpreti materialni in praktični obrat v 
obravnavi občinstev znotraj medijskih tehnologij, ki naj bi spreminjale strukturo 
vsakdana njenih potrošnikov ( uthar in Pušnik, 2018, str. 63).  ulturne posledice 
habitualizacije, rutinizacije in utelešenosti rabe medijev so zaslužne za današnje rutine 
akterjev. 
 
Z informacijsko-komunikacijsko tehnologijo in virtualnimi prostori so uporabniki 
dosegljivi hitreje in bolj prisotni kot kadar koli prej, saj fizična oddaljenost ne 
predstavlja časovne ovire za komunikacijo. Povprečni ljudje nikoli prej niso mogli 
naslavljati tako velikega občinstva naenkrat, danes pa s pametnimi telefoni kot 
podaljškom njihovega telesa vzpostavljajo stalno dostopnost z drugimi ( uthar in 
Pušnik, 2018, str. 70). To dejstvo so v svoj prid hitro uporabila marsikatera podjetja, 
med drugimi tudi tisti, ki so ustvarili najbolj popularno vizualno platformo Instagram.  
Prav tako kot podjetja so možnost za uspeh hitro predvideli tudi uporabniki takšnih 
platform.   možnostjo ustvarjanja vsebine po svojih željah in dokumentiranjem 
lastnega življenja vsem na očeh so se uporabniki približali konceptu zvezdnikov.  
 
Samopromocija, koncept samoznamčenja in graditev osebnostne znamke naj bi 
izhajali iz družbene in kulture produkcije. V procesu samoznamčenja na Instagramu 
gre kot rečeno za preobrazbo navadnih ljudi v slavne (Wee in Brooks, 2010). Možnost 
prikazovanja vizualno idealnega življenja in identitet danes za marsikoga predstavlja 
pomembno marketinško komunikacijsko orodje in začetek ustvarjanja lastne znamke 
z možnostmi dodatne samopromocije preko ostalih podjetij ali korporacij ter njihovih 
blagovnih znamk. Pomembnost ustvarjanja znamk je izpostavil že Arvidsson, ki 
blagovne znamke opredeljuje kot dominantno značilnost sodobnega življenja. 
Upravljanje z njimi je neposredno povezano z zmogljivostjo potrošnikov za 
ustvarjanje skupnega družbenega sveta, ki zajema tudi avtonomen proces 
komuniciranja in interakcije (Arvidsson, 2006).  
Shepherd3 (2005, v Labrecque in drugi, 2011, str. 39) pravi, da se ljudje 
samoznamčijo in ustvarjajo osebnostne znamke iz različnih družbenih razlogov, od 
želje po zmenkih, ustvarjanja prijateljstev, ali preprosto zaradi samoizražanja, 
promocije svoje identitete (Labrecque in drugi, 2011, str. 39).  
                                                        
3 Shepherd, I. D. H. (2005). From Cattle and Coke to Charlie: Meeting the Challenge of Self Marketing 
and Personal Branding. Journal of Marketing Management, 21, 589–606. 
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Sodobni digitalni mediji so poskrbeli, da je medijska rutinska praksa sestavni del 
vsakega akterja ( uthar in Pušnik, 2018, str. 67). Popularen rutinski prostor 
predstavlja Instagram, saj je najhitreje rastoče družbeno omrežje (Smith in Sanderson, 
2015, str. 343). Prav zaradi te izjemne popularnosti sem za družbeno platformo 
svojega raziskovalnega dela izbrala prav Instagram, saj želim definirati povezavo med 
samoznamčenjem skozi to vizualno aplikacijo ter promocijo znamke. Cilj tega dela bo 
torej raziskati potek samoznamčenja in izpostaviti ključne dejavnike, ki so značilni za 
ustvarjanje popularnih vsebin najbolj znanih uporabnikov na Instagramu, ter preučiti 
povezavo med samoznamčenjem in promocijo znamke.  
 
Raziskovanje koncepta samoznamčenja znanih osebnosti v času, ko družbeni mediji 
temeljijo na posredovanju vizualnih vsebin, je upravičeno in predstavlja utemeljitev 
za raziskavo tega konstrukta na Instagramu. Za mojo raziskavo bo zato 
najpomembnejše razumevanje dejavnikov, kot so samopromocija ali konstrukcija 
identitete, samopredstavitev in samoznamčenje, za katere je bilo ugotovljeno, da so 
pomembni faktorji osebnostne znamke (Labrecque in drugi, 2011). Skladno s temi 
dejavniki bom svojo magistrsko nalogo razdelila na štiri dele. V prvem se bom 
posvetila teoretični opredelitvi, povezani z družbenim omrežjem Instagram, v drugem 
se bom navezala na proces samoznamčenja, kjer bom opredelila koncepte identitete, 
samopredstavitve in samopromocije, v tretjem pa bom koncept znamke povezala z 
Instagramom in samoznamčenjem. Zadnji del bo namenjen empirični raziskavi. Glede 
na opredeljeno teorijo in izvedeno raziskavo se bom v empiričnem delu poglobila v 
razumevanje vedenj, ki se nanašajo na samoznamčenje v povezavi z uporabo 
Instagrama in rezultate primerjala s teoretično opredelitvijo samopromocije 
uporabnikov kot znamk..  
 
  empiričnem delu bom izvedla poglobljene intervjuje s tremi vplivneži na 
Instagramu v Sloveniji. Izbrala sem profile, ki temeljijo na predstavitvi tipično 
ženskih področij, saj lahko po pričanju teoretikov Duffy in Hund trdim, da so modni 
ali življenjsko-stilni profili na Instagramu idealno mesto za raziskovanje, ker 
(večinoma) ženske uporabnice na družbenih omrežjih ustvarjajo osebnostne znamke, 
ki se v medijih pojavljajo kot inspiracija za oblačenje, kuhanje ali vedenje. 
Izpostavljata tudi popularne medije, saj ti blogerke prikazujejo kot posebej viden in 
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samozaposlen razred proizvajalcev digitalne kulture: "Blogerji se danes redko 
poslužujejo tega posla samo kot hobij– vedno bolj so podjetniki s poslovnimi načrti in 
prihodki" (Duffy in Hund 2015, str. 2).  
 
S poglobljenimi intervjuji bom ugotavljala, kakšnih načinov uporabe Instagrama se 
modni vplivneži v Sloveniji poslužujejo. Uporabila bom metodo analize diskurza 
njihovih profilov in naredila pregled vsakega posameznega profila (kategorizacija 
najpogosteje objavljenih fotografij, število sledilcev, število objav, analiza najbolj 
popularne objave v zadnjem času, analiza profilne fotografije ipd.), iz katerih bom 
povzela grobo predstavitev lastnosti oziroma tematik, s katerimi se vplivnica 
samopredstavlja in se z njimi samopromovira. Teorijo bom primerjala z opravljenimi 
poglobljenimi intervjuji, s katerimi bom lahko odgovorila na raziskovalna vprašanja. 
Analizo profilov bom primerjala s potekom samoznamčenja izbranih vplivnic, v 
nadaljevanju pa me bosta zanimala njihov način ohranjanja popularnosti ter odnos 
med samoznamčenjem in znamko.  se rezultate bom predstavila na podlagi teorije 
konceptov samoznamčenja in znamke. V predstavitvi rezultatov želim odgovoriti na 
naslednja raziskovalna vprašanja ali teze: 
 
 1:  ako se uporabniki popularnih profilov Instagrama samoznamčijo? 
 
S tem vprašanjem bom poskušala ugotoviti, kakšnega načina dela se uporabniki na 
Instagramu poslužujejo, kako opredeljujejo svojo osebnostno in blagovno znamko, 
katere vsebinske tematike izpostavljajo na svojem profilu, kakšno podobo želijo 
predstavljati ter ali se po njihovem mnenju ta sklada z njihove identiteto. 
 
R2: Kateri dejavniki so potrebni za uspešen proces samoznačenja ali graditve 
osebnostne znamke na Instagramu? 
 
Pri tem raziskovalnem vprašanju se bom navezala na teoretično opredelitev faktorjev 
za uspešno samoznamčenje na spletnem družbenem omrežju Instagram in jih 
primerjala z mnenji uporabnikov. Zanimalo me bo, kateri dejavniki in lastnosti, ki jih 
prikazujejo preko vizualnih tematik, pripomorejo k ustvarjanju popularne identitete 
oziroma promociji osebnostne znamke. 
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R3:  akšna je povezava med konceptoma samoznamčenja in promocijo znamk? 
 
Zadnja teza se bo navezovala na teoretično in empirično opredelitev konceptov 
samoznamčenja in znamke. Zanima me, ali se samoznamčenje na Instagramu lahko 
primerja s promocijo znamke. 
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2  načilnosti družbenega omrežja Instagram 
 
2.1 Prednosti informacijsko-komunikacijskih tehnologij 
 
  začetkom digitalne dobe je bil internet zgolj orodje za preprosto posredovanje 
vsebine. Ljudje so vsebine na internetu brali, delili ter nakupovali izdelke in storitve. 
Danes lahko ljudje vsebine na internetu sami ustvarjajo in v njih sodelujejo. Sodobni 
potrošniki vse pogosteje uporabljajo spletne družbene platforme ali spletna mesta za 
izmenjavo in ustvarjanje vsebin, saj pišejo in berejo bloge ter uporabljajo aplikacije in 
spletna družbena omrežja za ustvarjanje, nakupovanje ali razpravo o internetni 
vsebini.  
Digitalni mediji so integrirali tehnologijo v naš vsakdan in kolonizirali vse sfere 
družbenega življenja, zaradi katerih prihaja do naturalizirane omrežne povezanosti. 
 ljub stalni omrežni povezanosti pa je ta izrazito selektivna, zato avtorji to obdobje 
naslavljajo tudi z "omrežnem individualizmom" ( uthar in Pušnik, 2018, str. 77–78). 
 uthar in Pušnik sta z analizo dnevnikov medijske potrošnje uporabnikov družbenih 
omrežij jasno pokazali, da so takšna spletna mesta postala naravni prostor družbenosti 
in je prišlo do "diskurzivne konstrukcije platforme kot osrednjega družbenega 
prostora", kjer uporabniki preverjajo, kaj je novega in kaj se dogaja. Komunikacija 
preko pametnih mobilnih telefonov in spletnih mest ustvarja naravni prostor 
družbenosti in mit o povezanosti, ki je sicer značilna za tradicionalne medije (Luthar 
in Pušnik, 2018, str. 73).  o predstavlja nov družbeni pojav, ki lahko s svojo 
popularnostjo uporabe pomembno vpliva na uporabnike in podjetja.  
Popularnost družbenih omrežij ima danes takšno moč, da lahko vpliva na ugled, 
prodajo in celo preživetje podjetja. Prav zato bi vodstveni delavci morali ta pojav 
izkoristiti v svoj prid in se s pomočjo družbenih omrežij učiti ter komunicirati s 
svojim občinstvom, ki je zdaj tako rečeno "na dosegu roke".  
 
Informacijsko-komunikacijske tehnologije so glavno sredstvo povezovanja v 
današnjem času. Prišlo je do spremembe v obliki odnosov, govorimo o prehodu od 
medosebne povezanosti na osnovi prostorske omejenosti k spletnim omrežjem, ki ne 
pogojujejo fizične prisotnosti. S tem v določeni meri govorimo tudi o prehodu od 
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lokalnega na globalni nivo, saj vse bolj pomemben povezovalni dejavnik današnjih 
akterjev postaja družbena in ne več zgolj prostorska dimenzija, kar ima pomembne 
učinke tudi na procese in odnose, ki so značilni za družbena omrežja ( enarčič, 2014, 
str. 285).  
 
 eoretični okvir, ki definira družbene medije, predstavlja sedem funkcionalnih 
gradnikov: identiteta, pogovori, skupna raba, prisotnost, odnosi, ugled in skupine. 
 ružbeno omrežje je sestavljeno iz končnega niza ali nizov akterjev in razmerja ali 
odnosov, ki so definirani na njegovi osnovi. Subjekti v družbenih omrežjih so 
označeni kot akterji.  kterji so ločene individualne, korporativne ali kolektivne 
družbene enote. Primeri akterjev so ljudje v skupini, oddelki znotraj korporacije, 
javne službe v mestu ali nacionalne države v svetovnem sistemu.  naliza družbenih 
omrežij se ukvarja z razumevanjem povezav med družbenimi akterji in posledicami 
teh povezav (Wasserman in Faust, 1994, str. 17–21).  
Družbeno omrežje je kot celota vozlišč ali akterjev, oseb ali organizacij, ki so 
povezani z družbenimi odnosi ali specifičnimi vezmi.  ez ali povezava med dvema 
akterjema lahko vsebuje informacije, nasvete, skupne interese ter določeno stopnjo 
zaupanja.  a podlagi ključnih elementov navedenih gradnikov družbenega omrežja 
lahko izpostavimo, da je družbeno omrežje razvejana in dinamična družbena 
struktura, sestavljena iz vozlišč ali akterjev (posameznikov), ki jih povezuje vsaj eden 
izmed specifičnih tipov medsebojne odvisnosti, kot so na primer vrednote, ideje, 
prijateljstvo ipd. Pri tem je vrednost omrežja določena s potencialno uporabnostjo za 
posameznega člana ( enarčič, 2014, str. 287). 
 
Spletna družbena omrežja so najnovejša generacija "posredovanih javnosti" – okolij, 
kjer se ljudje lahko javno zberejo s pomočjo informacijsko-komunikacijske 
tehnologije.  a nekakšen način so posredovane javnosti podobne neposrednim 
javnostim, s katerimi je seznanjena večina ljudi – parki, nakupovalni centri, 
parkirišča, kavarne ipd.  na najbolj privlačnih funkcij za uporabnike takšnih 
tehnologij je, da jim omogoča ustvarjanje javnih, poljavnih ali zasebnih prostorov 
oziroma profilov znotraj njihovega sistema, pregledovanje ali izmenjavo informacij 
ter razvoj virtualnih odnosov in interakcije z akterji (Boyd in Ellison, 2007, str. 211). 
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Erving Goffman je prvi poudaril pomen upravljanja vtisov oziroma dejstvo, da se 
ljudje pogosto ukvarjajo z dejavnostmi, da bi pustili vtis na druge, ki jih želijo 
impresionirati (Goffman, 1959). Ljudje so zainteresirani za nadzor nad vtisi, ki jih 
bodo posredovali drugim, zato bi lahko zavedno ali nezavedno predvideli svoja 
dejanja in vedenja. Po Goffmanu se vtisi opredelijo z razlago dveh vrst znakovne 
dejavnosti: danega izraza in prejetega izraza. Dani izraz se izrazi med verbalno 
komunikacijo, prejeti izraz pa skozi to, kako nekdo izgleda oziroma daje vtis na 
splošno.  a bi ugotovili, kakšne prednosti in lastnosti iščejo določeni posamezniki, bo 
oseba morda morala izvesti več dejavnosti, preden bo prejela odobritev, ki jo je 
iskala. Poleg tega posamezniki poudarjajo in zatirajo določene vtise o sebi, odvisno 
od konteksta situacije. Kadar koli so drugi prisotni, ljudje običajno poudarjajo tiste 
vtise, ki običajno ustrezajo normam in idealom skupine, ki ji oseba pripada ali želi 
pripadati. Neprestano spremljamo vtise, ki jih dajemo, da bi si prislužili odobravanje 
drugih in dajali pozitivne vtise o sebi  (Goffman, 1959). 
 
Rainie in Wellman4 (2012, v Lenarčič, 2014, str. 292) trdita, da so informacijsko-
komunikacijske tehnologije vsekakor močno spremenile pomembnost fizične 
prisotnosti v smislu izkušnje družbene komunikacije, s čimer se je oblika družbenega 
delovanja za akterje spremenila predvsem v treh segmentih:  
- Ljudje lahko dosežejo različne dele sveta preko tesno povezanih spletnih 
družbenih skupin, kar v medosebne odnose prinaša večjo raznovrstnost.  
- Akterji imajo večjo komunikacijsko moč in večjo sposobnost pridobivanja 
informacij, obenem so sami ustvarjalci in potrošniki vsebin.  
-  akšne tehnologije omogočajo časovno-prostorsko neodvisne stike, kar ima za 
posledico nenehno prisotnost in zavedanje o drugih članih iz določenega 
družbenega omrežja ( enarčič, 2014, str. 292). 
 
Informacijsko-komunikacijske tehnologije v prvi vrsti odpravljajo prostorske in 
časovne ovire, s čimer med drugim ustvarjajo idealne pogoje za zbliževanje 
posameznikov na globalni ravni. Nove tehnologije so tako učinkovite, da s 
premagovanjem prostora kot ovire ustvarjajo globalno dostopnost informacij (Mlinar, 
1994, str. 85, v  enarčič, 2014, str. 303). Brez dvoma je prednost sodobnih raziskav 
                                                        
4 Raine, L. in Wellman, B. (2012). Networked. The New Social Operating System. Massachussets: 
Massachusetts Institute of Technology. 
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družbenih omrežij v tem, da sodobna tehnologija omogoča zajemanje in obdelovanje 
ogromnih količin podatkov brez prostorske omejitve ( enarčič, 2014, str. 303). 
 
2.2 Doseg Instagrama 
 
 uthar in Pušnik sta z analizo dnevnikov medijske potrošnje različnih uporabnikov 
platformo Instagram postavili na drugo mesto uporabe, takoj za družbenim omrežjem 
Facebook, ki predstavlja univerzalno družbeno omrežje in naravni družbeni prostor 
( uthar in Pušnik, 2018, str. 72).  
Instagram je sorazmerno nova oblika komunikacije, kjer lahko uporabniki nemudoma 
delijo utrinke iz svojega življenja s fotografijami, videi, videi v živo oziroma preko 
"Instagram story-jev" in tudi z novimi video oblikami – Instagram "IGTV".  
Vse vizualne objave se seveda prilagodijo z uporabo filtrov. Instagram prav tako 
omogoča uporabnikom, da dodajo napise, oznake s ključniki ali "heštegi", da bi 
opisali fotografije in videoposnetke ter označili ali omenili druge uporabnike s 
simbolom @ (ki dejansko ustvari povezavo preko objave do profila omenjenega 
uporabnika).  
Poleg svojih funkcij za deljenje fotografij in preoblikovanje s filtri Instagram nudi 
podobno družbeno povezljivost kot Facebook, ki uporabniku omogoča sledenje 
poljubnemu številu drugih uporabnikov, imenovanih "prijatelji". Po drugi strani pa se 
uporabniki, ki sledijo uporabniku Instagrama, imenujejo "sledilci". Instagram javna 
družbena mreža je asimetrična, kar pomeni, da če uporabnik   sledi  , uporabniku B 
ni treba slediti A nazaj.  
Poleg tega lahko uporabniki nastavijo svoje nastavitve zasebnosti tako, da so njihove 
objavljene fotografije in videoposnetki na voljo le uporabnikom, ki uporabniku 
pošljejo prošnjo, da bi bili njegov/njen sledilec. Osnovni namen Instagrama je sicer, 
da so vizualne vsebine javne, kar pomeni, da so vidne vsem, ki uporabljajo aplikacijo 
Instagram ali spletno mesto Instagram. Uporabniki vidijo vsebine predvsem tako, da 
si ogledajo osrednjo stran, ki prikazuje tok vsebin uporabnikov, ki jim sledijo, in so 
po določenem Instagram algoritmu njim najbolj zanimive, še pred enim letom pa je 
Instagram algoritem deloval po principu, da se objave prikazujejo v obratnem 
kronološkem vrstnem redu.  
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Uporabniki lahko objave shranijo pod posebno sekcijo na njihovem profilu, ki je 
vidna samo njim, jih označijo s srčkom oziroma "všečkajo" ali komentirajo te objave.  
 
Mobilna aplikacija za deljenje fotografij in video posnetkov se je hitro pojavila kot 
nov medij in je še vedno v središču pozornosti v zadnjih letih. Od začetkov oktobra 
2010 se je število uporabnikov in prenosov hitro povečalo, privabila je že več kot 
milijardo aktivnih uporabnikov in je drugo najbolj aktivno družbeno omrežje (takoj za 
Facebookom). Povprečno na njem na dan 500 milijonov uporabnikov porabi 53 
minut, do sedaj pa so delili že 50 milijard fotografij, zato ni presenetljivo, da že 71 % 
podjetij ali 25 milijonov poslovnih profilov za namene trženja svojih izdelkov ali 
storitev uporablja tudi to aplikacijo. V prid poslovnim profilom govori tudi dejstvo, 
da 83 % uporabnikov išče in opazi nove znamke na Instagramu, 50 % pa jih sledi vsaj 
eni blagovni znamki ali podjetju, saj jim to družbeno omrežje služi kot inspiracija. Še 
več, glede na raziskavo o Instagram uporabnikih se 80 % uporabnikov preko 
Instagrama odloči za nakup izdelka ali storitve in kar 130 milijonov uporabnikov 
mesečno klikne na objavo, namenjeno nakupu izdelka ("Instagram by the Numbers", 
b. d.).  
 
Trenutno najbolj popularna funkcija na Instagramu, ki jo je Instagram ustvaril leta 
2016, je "Instagram story". Dnevno jo uporablja kar 500 milijonov uporabnikov. Ta 
funkcija uporabnikom omogoča, da delijo takojšnje utrinke svojega življenja z 
uporabniki, zgodba pa izgine v 24 urah (Mohsin, b. d.). Instagram platformo je leta 
2012 prevzelo družbeno omrežje  acebook za milijardo dolarjev, obe družbeni 
omrežji skupaj pa sta sedaj ocenjeni na vrednost 529 milijard dolarjev (Šoln, 2019).  
 
 eoretiki izpostavljajo uspešnost Instagrama s poročilom Pew in trditvijo, da so 
fotografije in videi postali ključna družbena valuta na spletu. Kljub svoji 
priljubljenosti je bilo doslej le malo raziskav osredotočenih na Instagram (Hu, 
Manikonda in Kambhampati, 2014, str. 595). Razumevanje Instagrama je pomembno, 
ker bo pomagalo pridobiti globok vpogled v družbena, kulturna in okoljska vprašanja 
o družbenih vedenjih uporabnikov.  
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3 Prednosti samoznamčenja na spletu 
 
3.1 Nove definicije identitete 
 
 aradi hitrega tempa življenja, globalizacije in komercializacije se posamezniki vse 
pogosteje sami soočajo s socializacijo. Da bi posameznik lahko obvladal zahteve 
socializacije, mora razviti komunikacijske kompetence. Komunikacijske kompetence 
omogočajo posamezniku, da prepozna in odrazi svoje osebne potrebe. Identiteta je 
zamišljena kot uresničevanje posameznikovih osnovnih potreb za gradnjo 
komunikacije v interaktivnih situacijah (Dobrowsky, 2012).  
 
Uveljavljanje identitete v fizičnem okolju ima različne omejitve.   teh okoliščinah na 
uveljavljanje identitete vplivajo fizične značilnosti (spol, etnična pripadnost, 
privlačnost) in deljeno znanje o družbenem ozadju posameznikov, poleg tega pa 
osebni atributi pogosto poskrbijo za različne vtise o identiteti.  avno zato je za 
posameznike zelo težko uveljaviti identiteto in nadzirati vtise, ki niso v skladu z 
njihovimi načrtovanimi lastnostmi. Nasprotno pa spletna okolja posameznikom 
omogočajo, da se vključijo v nadzorovano okolje, kjer se lahko ustvari idealna 
identiteta, kakršno si želijo.  porabniki lahko to stanje dosežejo z odvzemom 
nezaželenih osebnostnih lastnosti, skrivanjem nezaželenih fizičnih lastnosti in 
igranjem vlog (Mehdizadeh, 2010, str. 358). 
 
 ežnja po oblikovanju identitete je sistemska, družbena.   družbenimi procesi 
socializacije, kapitalizmom in prihodom spleta 2.0. se je izbira za posameznika 
bistveno razširila, saj so se ustvarile nove definicije identitet (Kurdija, 2000, str. 44). 
Kibernetski ali digitalni prostor ponuja idealni prostor za preoblikovanje 
tradicionalnih pojmov osebne in kolektivne identitete, posameznika in skupnosti 
(Papacharissi, 2002, str. 20).  
 igitalni prostori omogočajo bolj odprto komunikacijo z anonimnostjo in 
izkoreninjenjem meja v resničnem svetu, kot so osebnostne značilnosti, fizične 
lastnosti in družbeno-ekonomski status. Ta prostor ponuja neomejen prostor za 
gradnjo identitete, kjer se lahko raziskujejo in izražajo različni vidiki sebe ali več 
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identitet – te identitete lahko postanejo prav tako resnične in pomembne kot vloge, ki 
jih posamezniki igrajo v fizičnem prostoru (Labrecque in drugi, 2011, str. 38). 
Anonimnost na spletu pomaga pri premagovanju meja predstavitve ter svobodnejši in 
bolj odprti komunikaciji, ki spodbuja globalno komunikacijo in izmenjavo idej 
(Papacharissi, 2002, str. 16). 
 
 ružbeni pogoji v modernih družbah zahtevajo dinamično pojmovanje pojma 
identitete. Dobrowsky je prepričan, da je potrebno identiteto v sodobnih družbah 
dojemati kot kontinuiran proces, ne pa kot dokončni rezultat nekega procesa. 
Identiteta se v posameznikovih interakcijah z drugimi nenehno obnavlja (Dobrowsky, 
2012, str. 92).  
Identiteta je postala stvar individualnih izbir, je procesen in imaginaren pojav (Ule, 
2000). Prav zaradi njene dinamičnosti moramo identiteto obravnavati kot 
identifikacijo, saj je rezultat interakcije oziroma povezav različnih diskurzov, kot so 
medijski, politični, korporativni, znanstveni in korporativni diskurz. Medijski diskurz 
postavlja temelje nacionalnih identitet in je na nek način "oblikovalec realnosti" 
(Pušnik, 1999, str. 796). Na podlagi ustvarjene identitete, družbenega razreda in izbire 
življenjskega stila se posameznik identificira v družbi.  
 
Temelj moderne potrošniške družbe je zadovoljevanje potreb, želj in fantazij 
(Kurdija, 2000, str. 112).  retje obdobje modernega potrošništva in moderna kultura 
nas zasipata z informacijami o domnevno pomembnih ljudeh, znanih osebnostih, 
zvezdnikih, o njihovih proizvodih, storitvah in blagovnih znamkah, ki so jih ustvarili. 
To so skrbno načrtovane marketinško skonstruirane zgodbe, oglaševalske ponudbe 
trendov, produktov, novosti, s katerimi je naše življenje zasičeno in posredovano do 
nas preko sodobnih komunikacijskih medijev.  
Posameznikova gradnja identitete je postala nestabilna, spremenljiva, nejasno 
določena dinamika identitet, ki se ujemajo z nestanovitno identiteto sodobne družbe 
in kot trdi Marijana Nastran Ule: "... razvoj identitetnih struktur je trdno vgrajen v 
družbeni razvoj in ga ne moremo opazovati mimo tega razvoja". Identiteta je postala 
ustvarjalni projekt, njeno oblikovanje pa je stvar individualne izbire vsakega 
posameznika (Nastran Ule, 2002).  
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Spletna družbena omrežja, kot je Instagram, nudijo prostore komunikacije, v katerih 
lahko posamezniki ustvarjajo svoje identiteto preko interakcije. Veliko raziskovalcev 
preučuje vpliv struktur družbenih omrežij na posameznikove komunikacijske 
sposobnosti in s tem tudi vpliv na identiteto, zgrajeno na družbenih omrežjih 
(Dobrowsky, 2012).  
Študijo koncepta identitete na spletu so objavili teoretiki Ellison, Heino in Gibbs5 
(Elliso, Heino in Gibbs, 2006, v Mehdizadeh, 2010, str. 357), ki so ugotovili, da se 
ljudje obnašajo drugače na družbenih omrežjih, ker je njihova resnična identiteta 
lahko prikrita. Ta ugotovitev je imela ogromno posledic za oblikovanje identitete na 
spletu, saj je nakazovala na to, da se spletna samopredstavitev razlikuje glede na 
strukturo spletnega okolja (Mehdizadeh, 2010, str. 357).  
 
 onstruktivistična paradigma predstavlja osnovo za interpretacijo problematike 
ustvarjanja identitete, na katero vpliva medijski diskurz (Pušnik, 1999, str 796).  
 istvo konstruktivističnega pristopa je, da je vsaka identiteta rezultat interakcije in ni 
nekaj naravnega, je nekaj, kar ni končno, nasprotje med enakostjo in drugačnostjo pa 
naj bi bili njeni temelji. Z jezikom oziroma pogovori posamezniki kreiramo identitete 
in si prisvajamo realnost, saj vsak pripoveduje o svoji identiteti – kar pomeni, da je 
identiteta vedno narativna.  udi množični mediji na vsakodnevni ravni oblikujejo 
identitete, še posebej pa vplivajo na nacionalno identiteto (Pušnik, 1999).  
Po Maruši Pušnik so mediji osrednje mesto vplivanja, produciranja in reproduciranja 
različnih pogledov, ki jih naredijo naravne za svoje občinstvo (Pušnik, 1999, str. 800).  
 e preko tradicionalnih medijev, kot sta televizija ali radio, mediji vsakodnevno 
mobilizirajo ljudi v določeno skupnost s prenosom informacij, ki naj bi bile 
relevantne za vsakogar znotraj njihovega občinstva, s tem pa krepijo nacionalno 
identiteto vsakega državljana (Pušnik, 1999).  
 
Posameznik je postavljen pred zahteve po samostojnem pojmovanju lastne identitete, 
pri čemer je še zlasti izrazit vpliv sodobnih medijskih oblik komunikacije ( le, 2009). 
 aenkrat lahko želje po tem, česar nimamo, izpostavimo kot resnične lastnosti ali pa 
popolnoma zabrišemo sledi resnične identitete in se na spletu predstavljamo z 
izmišljenim imenom. Vzpon sodobnih medijev je torej pripeljal do obdobja, v 
                                                        
5 Ellison, N., Heino, R. in Gibbs, J. (2006). Managing impressions online: self–presentation processes 
in the online dating environment. Journal of Computer Mediated Communication, 11, 415–41. 
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katerem so v ospredju anonimnost, hiter pretok informacij in komunikacija, pri kateri 
fizična razdalja ne igra več poglavitne vloge. Gre za dejavnike, ki jih pri preučevanju 
posameznikove identitete in uporabe sodobnih tehnologij ne smemo spregledati 
(Dobrowsky, 2012). 
 
3.2 Oblike samopredstavitve in upravljanje vtisov na Instagramu 
 
Samopredstavitev je način, kako posameznik posreduje informacije o sebi drugim. Je 
mehanizem, ki človeku omogoča ustvarjanje in vzdrževanje identitete svoje znamke 
oziroma sebe.  o družbeno predstavo lahko primerjamo z gledališčem, kjer znotraj 
vsakega življenjskega prizora osrednji igralec izbere primerno garderobo, rekvizite in 
kreativno ozadje, s katerimi s pomočjo zapletenih samogovorov predstavi želeno 
identiteto občinstvu, v prizadevanju, da se ohrani želena identiteta (Goffman, 1959).  
 
Goffmanov dramaturški pristop je metaforična tehnika, ki se uporablja za razlago, 
kako posameznik predstavlja idealno in neavtentično različico sebe. Metafora za 
življenje je oder. Posamezniki tako sodelujejo v predstavah, ki jih Goffman 
opredeljuje kot dejavnost posameznika, ki se pojavi v obdobju, ki ga zaznamuje 
njegova nenehna prisotnost pred občinstvom, na katerega ima tudi vpliv (Goffman, 
1959, str. 22).  
 a stalna prisotnost omogoča posameznikom, da prilagodijo svoje vedenje in 
selektivno razkrijejo podrobnosti o sebi, kar se lahko definira kot upravljanje vtisov. 
Poleg odra je tudi razstava oblika osebnostne predstavitve. Osebnostne razstave lahko 
najdemo v predstavitvah fotografij v človekovem domu. Ljudje se sami odločijo, kaj 
bodo prikazali kot osebnostno in tudi to je oblika upravljanja vtisov (Hogan, 2010, str. 
377).  
 možnosti razstavnih mest omogočajo iskanje človeka takrat, ko ga želijo drugi 
videti, bolj kot pa, kadar je oseba lahko prisotna in nastopa.  ako je širitev osebnostne 
predstavitve z razstavnim pristopom poleg dramaturškega pomena korak k jasnejši 
opredelitvi potencialov samoprezentacije in nevarnosti samoprezentacije v dobi 
digitalne reprodukcije (Hogan, 2010, str. 384). 
Tradicionalno se je samopredstavljanje odvijalo v neposredni interakciji, ki je na 
nekaterih ravneh postavljala končne meje za samopredstavljanje osebe. Na primer, 
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oseba se lahko predstavi kot fizično pripravljena, vendar lahko njen fizični videz 
povzroči, da so člani občinstva skeptični do te trditve. S prihodom interneta in spletne 
komunikacije je bil ljudem omogočen večji nadzor nad samopredstavitvijo, z 
možnostjo praktičnega vključevanja v upravljanje prikazov, ne da bi bilo občinstvo 
fizično prisotno, da bi izražalo skeptičnost do samopredstavitve (Smith in Sanderson, 
2015, str. 344).  
 o posameznik vstopi v prisotnost drugih, si ti običajno prizadevajo pridobiti 
informacije o njem ali vnesti v predstavitev podatke, ki jih že imajo.  animali jih 
bodo njegov splošni družbeno-ekonomski status, njegova predstavitev o sebi, njegov 
odnos do njih, njegova usposobljenost, njegova zaupljivost. Informacije o 
posamezniku pomagajo opredeliti situacijo, kar posamezniku omogoča, da vnaprej ve, 
kaj bo od drugih pričakoval in kaj lahko prisotni pričakujejo od njega (Goffman, 
1959).  ružbeni mediji na drugi strani pogosto uporabljajo razstave, kot so seznami 
posodobitev statusa in nabor fotografij, poleg situacijskih dejavnosti, kot je klepet. 
 ljučna razlika v razstavah je virtualna nastavitev, ki upravlja in ponovno distribuira 
to digitalno vsebino. Na Instagramu razstavo predstavljajo profilna fotografija, opis 
osebnega profila, ime in vse fotografije, ki si jih na profilu lahko ogledamo. 
 
Študije o družbenih omrežjih, ustvarjanju identitete, samopredstavljanju in 
upravljanju prikazov na priljubljenih družbenih omrežjih so se v zadnjih letih znatno 
povečale.  ot ugotavlja Hogan, so bile Goffmanove teorije o identiteti in 
samopredstavitvi, predstavitvah "na odru" in "v zaodrju" ter osredotočenosti na 
situacije, kontekste in občinstvo neverjetno razširjene v literaturi za družbene medije 
(Hogan, 2010).  
Po Goffmanu je posameznik pri predstavah na odrih ali na osebnem profilu običajno 
zelo previden glede samopredstavljanja. Svojo identiteto izraža z besedilnimi in 
neverbalnimi sporočili s ciljem, da bi publiki prikazal najbolj verodostojno podobo, 
pri predstavah v zakulisju ali v realnosti pa je običajno manj previden in sebe 
predstavlja z manj filtra (Goffman, 1959).  
Van House6 (2009, v Schwartz in Halegoua, 2015, str. 4) je na primer analiziral, kako 
se Goffmanova in  utlerjeva interpretacija neposredno nanašata na mobilno 
fotografijo, in ugotovila, da s fotografiranjem in poziranjem za fotografije udejanjamo 
                                                        
6 Van House, N. A. (2009). Collocated photo sharing, story-telling, and the performance of self. 
International Journal of Human-Computer Studies, 67(12), 1073–1086. 
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identitete in upravljamo z vtisi o sebi, tako posamezno kot kolektivno.  a splošno se 
znanstveniki strinjajo, da s pomočjo slik, videoposnetkov, posodobitev statusa, 
profilov, seznamov prijateljev, vidnih pogovorov, okusov in interesov ter komentarjev 
udeleženci družbenih omrežij predstavljajo zelo kurirano različico identitete 
(Schwartz in Halegoua, 2015, str. 4).  
 ot ugotavlja Papacharissi, posameznik preko družbenih medijev pridobi dostop do 
bolj nadzorovane in bolj domiselne predstavitve identitete na spletu, kot so recimo 
oznake na fotografijah, preko katerih lahko prepoznamo kolektivno identiteto družbe, 
v kateri se posameznik giblje (Papacharissi, 2002, str. 3). Na podlagi tega 
razumevanja ustvarjanja identitete na družbenih omrežij lahko prakse 
samopredstavitve na družbenih omrežjih razdelimo na predstave, ki se odvijajo v 
sinhronih situacijah, in artefakte, ki se odvijajo v asinhronih "razstavah" (Schwartz in 
Halegoua, 2015, str. 10). 
 
S pomočjo družbenih spletnih skupnosti lahko posamezniki objavljajo z njimi 
povezane informacije, se povežejo z drugimi člani in komunicirajo z drugimi člani. 
Najpomembneje je, da ta spletna mesta ponujajo pobeg za izdelavo spletnih identitet 
in zelo nadzorovano okolje za samoprezentacijsko vedenje, kar zagotavlja idealno 
mesto za upravljanje vtisov. Identiteta in samopredstavitev sta pomemben člen 
samoznamčenja.  osenberg7 (1986, v Mehdizadeh, 2010, str. 357) je koncept 
samopredstavitve na spletu opredelil kot celoto človekovih misli in občutkov v zvezi s 
samim seboj kot predmetom. Oblikovanje identitete je bilo preučeno kot javni 
postopek, ki vključuje tako "razglasitev identitete", ki jo je dal posameznik in trdi, da 
je njegova, kot tudi "umestitev identitete", ki so ga opravili drugi, ki potrdijo 
razglasitev identitete (Mehdizadeh, 2010, str. 357).  
 
Spletna družbena omrežja, kot so Facebook, Twitter in Instagram, ponujajo novo 
igrišče za posameznike, kjer se lahko predstavijo in upravljajo svoje družbene odnose 
na spletu. S pojavom družbenih omrežij, ki so na voljo uporabnikom interneta in 
pametnih telefonov, komunikacija ponuja nove prostore za samoprezentacijo, 
ustvarjanje identitete in upravljanje vtisov (Moon, Lee, Lee, Choi in Sung, 2016, str. 
22).  
                                                        
7 Rosenberg, M. (1986). Conceiving the self. Robert E. Krieger: Malabar. 
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 akšna spletna mesta nudijo idealno okolje za izražanje tega, kar si nekdo želi biti. Ta 
možnost poudarja realistično družbeno zaželene identitete, ki bi jih posameznik želel 
vzpostaviti v pravih okoliščinah. Medtem ko je raziskav aplikacij spleta 2.0 malo, te 
raziskave kažejo, da sta najpomembnejša motiva za vzpostavitev osebnostne spletne 
strani, kot je osebna stran na Instagramu, upravljanje vtisov in samoznamčenje 
(Mehdizadeh, 2010, str. 358).  
 
Zlasti Instagram, ki je mobilna aplikacija za deljenje fotografij, je uporabnike spletnih 
družbenih omrežij pritegnil, da se predstavijo z različnimi fotografijami in kratkimi 
videoposnetki, tako da je postopek lažji kot kadar koli prej.  otografije so še posebej 
dobre za upravljanje vtisov, saj mit o fotografski resnici daje fotografiji 
verodostojnost, ki besedilu primanjkuje. Uporabniki družbenih omrežij pogosto 
objavljajo fotografije zaradi samopredstavitve namesto verbalnih samoopisov. 
Avtoportret na znani turistični destinaciji je bolj učinkovit kot neroden odstavek 
besedila, če želimo sporočiti, da radi potujemo.  o stanje še posebej velja na 
Instagramu. Ker spletno mesto sestavljajo predvsem fotografije, se tukaj krepi pomen 
vizualne samopredstavitve. Poleg fotografij Instagram ponuja še nekaj drugih 
identitetnih namigov: uporabnikov opis fotografije ter komentarje in všečke drugih 
uporabnikov. Fotografije uporabnikov na Instagramu so osrednja oblika izražanja 
identitete (Marwick, 2015, str. 144). 
 
Spletna družbena omrežja, kot je Instagram, nudijo prostor za komunikacijo, skozi 
katero lahko posamezniki ustvarjajo svojo identiteto v procesih interakcije 
( obrowsky, 2012).  a Instagramu lahko identiteto razkrijemo s pomočjo informacij, 
ki jih najdemo na profilu vsakega posameznika: spletno ime, spol, poklic, lokacija 
bivanja ipd. Teoretiki pojasnjujejo, da se predstavitev identitete uporabnika lahko 
pogosto zgodi z zavednim ali nezavednim "samorazkritjem" subjektivno 
posredovanih informacij, kot so misli, občutki, všečki, ki jih lahko razkrijemo iz 
uporabniške aktivnosti na Instagramu.  ato imajo uporabniki in spletna mesta na 
družbenih omrežjih različne nastavitve. Številni posamezniki, ki sodelujejo v spletnih 
dejavnostih, uporabljajo svoja resnična imena in imajo profile dostopne celotni 
javnosti, medtem ko so nekateri lahko znani tudi po svojih vzdevkih ali imenih profila 
ter imajo svoje profile nastavljene kot zasebne (Kietzmann, Hermkens, McCarthy in 
Silvestre, 2011). 
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Člani Instagrama morajo ustvariti individualiziran spletni profil, ki izpostavlja opis 
uporabnika ali profila, fotografije, kjer se izpostavlja fizičen videz, individualne okuse 
in preference. Vsak profil izpostavlja nekatere vidike posameznikove osebnosti. S 
pomočjo teh funkcij uporabniki neizogibno oblikujejo in upravljajo vtise o sebi, s 
katerimi oblikujejo identiteto.  aziskave so že pokazale, da takšna predstavitvena 
osebna spletna stran omogoča še podrobnejšo samopredstavitev kot pri priložnostni 
interakciji iz oči v oči.  judje se resnično želijo samopredstavljati in spletna družbena 
omrežja izkoristijo, da poudarijo določene vidike svojega idealnega sebe (Krämer in 
Haferkamp, 2011, str. 127). V preteklih študijah teoretiki trdijo, da sta dve ključni 
motivaciji za uporabo Instagrama samopredstavitev in družbena interakcija, kar kaže, 
da uporabniki Instagrama uporabljajo vizualne vsebine vseh vrst, da predstavijo svoj 
dejanski in idealni jaz, prav tako pa se njegove uporabe poslužujejo tudi za 
vzdrževanje družbenih odnosov (Moon in drugi, 2016, str. 22). 
 
3.3 Motivi za samopromocijo 
 
 letova navaja, da je mogoče odzive ljudi v družbenih situacijah in okoljih 
obravnavati v okviru treh konceptov, ki usmerjajo delovanje ljudi v tej družbi:  
-  oncept etičnega individualizma, po katerem vsak najprej poskrbi za svoje 
življenje in srečo, šele potem za druge.  
- Princip ekonomskega racionalizma, ki temelji na izračunu koristi in stroškov 
ter na načelu ekonomske učinkovitosti. 
-  oncept utilitarizma, ki pomeni iskanje osebnih in splošnih koristi v vsaki 
situaciji (Ule, 2000, str. 240). 
 
Avtorica navaja, da so se ti koncepti postopno vedno bolj uveljavljali v vsakdanjem 
življenju skozi vso dobo moderne družbe. So zaviralci altruističnega vedenja ljudi, saj 
usmerjajo k iskanju zgolj osebnih koristi.  vtorica altruizem v sodobnih družbah 
opiše kot altruizem v zoženem pomenu in kot sredstvo za doseganje drugih ciljev. 
Primer so lahko navidezni medijsko podprti altruistični cilji družbenih elit, v ozadju 
katerih je samopromocija (Ule, 2000, str. 240). 
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Samopromocija je obravnavana kot vsaka opisna ali vizualna informacija, ki poskuša 
prepričati druge o uporabnikovih pozitivnih lastnostih. Objavo na Instagramu poleg 
vizualne vsebine oziroma vizualne informacije spremlja tudi besedilo ali opisna 
informacija. Opisno samopromocijo pa prenaša prav besedilo. Primeri besedilnih 
sekcij iz Instagrama so ime, opis profila, ki se nahaja pod imenom, objave, ki so 
podprte z besedilom ipd., površinska samopromocija pa vključuje vse vizualne 
vsebine, od predstavitvene fotografije do fotografij, ki so jih z oznako na profil 
uporabnika vezali drugi uporabniki. Primeri vizualne ali opisne informacije s 
pozitivnimi lastnostmi na Instagramu so vesela mimika, uporabi filtrov za izboljšanje 
fotografije, uporaba pozitivnih pridevnikov s ključniki ali "heštegi" pod fotografijo 
(npr. lepa, seksi, smešna), samopromocijski motivacijski zapisi (npr. "tako sem 
glamurozna, da potim bleščice") in metaforični citati (npr. " enska mora biti vedno 
dve stvari: elegantna in glamurozna - Coco Chanel '') (Mehdizadeh, 2010, str. 359). 
 
Samopromocijska uspešnost predstavlja ravnovesje med profesionalnim in osebnim 
jazom. Uporabniki Instagrama "konstruirajo fotografije o sebi" (Berglez, 2016, str. 
173) in kot pravi Goffman, si s tem prizadevajo za predstavitev idealnega sebe na 
odru pred njihovi sledilci oziroma občinstvom (Goffman, 1959).  
Tudi Mahdizadeh poudarja, da sta samopromocija in upravljanje vtisov 
najpomembnejša motiva za vzpostavitev osebnega spletnega profila. Njegova 
raziskovalna študija je proučevala učinke dveh osebnostnih lastnosti, za katere je 
znano, da vplivata na samopromocijo: narcizem in samopodoba (Mehdizadeh, 2010, 
str. 358).  
Cilj posnete fotografije pri večini uporabnikov je torej samopromocija, predstavitev 
svojo idealne identitete iz osebnih koristi.  ič presenetljivega, da je na Instagram 
fotografijah največkrat izpostavljeno prav telo ali tako imenovan "selfie" ali 
avtoportret, fenomen portreta samega sebe, kjer je prisoten zgolj obraz posameznika 
(Hu, Manikonda in Kambhampati, 2014, str. 597).  
Mehdizadeh je izpostavil pomembno pozitivno korelacijo v študiji, ki je preučevala 
narcizem in aktivno uporabo spletnih družbenih omrežij. Čeprav delna anonimnost 
takšnih okolij omejuje svobodo individualnih predstavitev o identiteti, ta nastavitev 
uporabnikom omogoča tudi nadzor nad napovedanimi informacijami o sebi.  lasti, 
ker lahko uporabniki izberejo privlačne fotografije in napišejo samoopise, s katerimi 
se samopromovirajo v prizadevanjih za projiciranje izboljšanega občutka o sebi. 
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Poleg tega lahko uporabniki od drugih uporabnikov dobijo povratne informacije o 
všečnosti (z všečki, sledenjem uporabniku), ki lahko delujejo kot pozitiven regulator 
narcističnega obnašanja (Mehdizadeh, 2010, str. 360).  
 
  naraščajočo samopromocijo narava družbenih medijev spodbuja zvezdnike in tiste, 
ki si želijo biti znani, da lahko delijo nenehne podrobnosti o svojem vsakodnevnem 
življenju. Hkrati zelo vidne metrike uspešnosti na družbenih omrežjih – število 
sledilcev ali "všečkov" – uporabnike spodbujajo k aktivni komunikaciji s svojim 
občinstvom. Zato znane osebnosti in običajni uporabniki Instagrama podobno 
uporabljajo družbene medije za ustvarjanje konsistentnih tokov vsebine, ki tekmujejo 
za največjo priljubljenost občinstva.  a Instagramu ljudje nimajo enakega dostopa do 
tega "zvezdnega sistema" pozornosti, vsi pa ga imajo preko samopromocije možnost 
doseči (Marwick, 2015, str. 141). 
Po ugotovitvah teoretikov je zunanji videz v postmodernih družbah postal pomemben 
faktor samopromocije, zdravja, označevalec vrednosti posameznika v družbi in 
indikator uspešnega življenja. Še posebej pri ženskah naj bi prav privlačen videz 
vzbujal želje po samopromociji in potrošnji ( le, 2009, str. 193).  
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4  judje kot znamke na družbenih omrežjih 
 
4.1 Opredelitev blagovne znamke in osebnostne znamke 
 
Potrošnjo pojmujemo kot prakso, ki zajema produkcijo identitet, kulture in kulturnih 
vrednot (Kurdija, 2000, str. 9–11). Njen cilj je zadovoljevanje potreb, želj in fantazij 
(Kurdija, 2000, str. 112).  urdija pravi, da potrošnja ne temeljni na potrošnji realnih 
objektov, ampak na izbiri znamke, poudarjanju simbolne in ne več toliko uporabne 
vrednosti, saj gre za potrditev družbenega statusa oziroma posameznikove identitete 
(Kurdija, 2000, str. 63).  
 
Znamke ustvarjajo življenjsko pomembno vez med gospodarstvom in kulturo, 
pridobivajo vrednost iz skupnih izkušenj in skupnih okusov ter predstavljajo družbeno 
tkivo kot vseprisotni medij za izgradnjo skupnega družbenega sveta ( rvidsson, 2006, 
str. 3).  
Blagovne znamke lahko s področja kulture razumemo kot komunikativne predmete, 
za katere ustvarjalci blagovnih znamk želi, da jih potrošniki kupijo – "simbolično 
vesolje", ki ga deloma določa identiteta blagovne znamke (Schroeder, 2009).  
  blagovno znamko podjetja povedo kupcem, kaj naj pričakujejo.   poslovnem svetu 
se stvari lahko hitro spremenijo, kupcem pa je bolj udobno, če vedo, kaj lahko 
pričakujejo. Blagovna znamka je most med podjetjem in strankami, ki izvajajo 
transakcije, ki vodijo do dolgoročnih in obojestransko koristnih odnosov.  lagovna 
znamka je utelešenje tistega, kar podjetja in njihove stranke cenijo, kazalec 
uspešnosti, s katerimi podjetja pridobijo zasluge za kakovost, ki jo predstavljajo in 
zagotavljajo (McNally in Speak, 2003, str. 2).  
 
Arvidsson je raziskoval trženje blagovnih znamk in osebnostnih znamk, njegove 
raziskave o potrošnikih in promocijskih strategijah v vsakdanjem življenju pa so 
prispevale k ponovnemu premisleku o delovanju znamk. Interakcija na družbenih 
omrežjih, kot je Instagram, ustvarja skupni družbeni svet med uporabniki in vplivneži, 
ti pa oblikujejo pomene in modne trende ter navade (Arvidsson, 2006).  
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Pri razpravljanju o blagovni znamki kot prevladujočem organizacijskem pojmu v 
sodobnem vsakdanjem življenju je  rvidssonov fokus usmerjen manj na ekonomska 
vprašanja in bolj na promocijo blagovne znamke kot (medijskega) kulturnega procesa. 
Zanima se predvsem za blagovno znamko kot vmesnikom med proizvodnjo in 
potrošnjo ter vlogo potrošnikov pri tem, da blagovnim znamkam dajejo pomen 
(Arvidsson, 2006).  
Pri opredelitvi vloge potrošnika pri ustvarjanju identitete blagovne znamke Arvidsson 
govori o tem, da se mu zdi naraščajoča vloga blagovnih znamk vir skupnih prepričanj, 
pomenov in družbene povezanosti znotraj sodobnega kapitalizma. Trdi, da blagovne 
znamke ne združujejo zgolj estetskega in ekonomskega vidika, informacijske kulture 
in kulture blaga, temveč igrajo bolj poglobljeno vlogo pri organiziranju ali dajanju 
pomena vsakdanu.   današnji vlogi blagovne znamke je mogoče opaziti, da je 
potrošnja prevzela spodbudno in produktivno kakovost kot mesto ali niz praks, s 
pomočjo katerih potrošniki oblikujejo "skupni družbeni svet, ki jih povezuje med 
seboj" (Arvidsson, 2006, str. 19). Hkrati potrošnik prihaja do čedalje večje vloge v 
pomenu blagovne znamke, saj lahko z intelektualno delovno silo in porabo blagovne 
znamke vidimo, da proizvajajo neke vrste informacijski kapital. Arvidssona nakazuje 
na to, da odnos med potrošniki in prikazanim življenjskim slogom na družbenih 
omrežjih ni nujno pasiven. Odnos med znamko in uporabniki je mogoče razumeti kot 
dinamičen, interaktiven proces, pri katerem uporabniki ne oblikujejo le pomenov 
blagovnih znamk, ampak ustvarjajo širši nabor družbenih odnosov, v katerih blagovne 
znamke dobijo vrednost (Arvidsson, 2006). 
 
Struktura običajnega modela blagovne znamke vključuje razvijanje identitete, 
uporabo ključnih informacij za pozicioniranje blagovne znamke in nato oceno 
vrednosti znamke (Aaker, 1996).  
Po tradicionalnih praksah promocije blagovne znamke je identiteta blagovne znamke 
opredeljena kot način opredelitve želenega vtisa o blagovni znamki. Pozicioniranje 
blagovne znamke je kot del identitete blagovne znamke, ki ga je treba aktivno 
sporočati občinstvu, podoba blagovne znamke pa kot način, kako blagovno znamko 
dojemajo uporabniki (Labrecque in drugi, 2011, str. 44).  
 
 oncept kulture blagovne znamke zavzema teoretični prostor med strateškimi 
koncepti identitete blagovne znamke in interpretacijami potrošniške podobe blagovne 
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znamke oziroma med strateškimi cilji in zaznavami uporabnikov.  eoretično 
upravljanje blagovnih znamk govori o prenosu sporočil, ki so prejeta v skladu z 
namenom lastnika blagovne znamke, vseeno pa je interpretacija potrošnikov 
ključnega pomena za razumevanje, zakaj nekatere blagovne znamke postanejo 
uspešnejše od drugih (Schroeder, 2009). Pomeni, ki jih potrošniki pripisujejo 
blagovnim znamkam, niso samo rezultat načrtovane identitete blagovne znamke, saj 
postopek upravljanja z vtisi poteka tudi v marketinškem, kulturnem in družbenem 
okolju.  
 
Blagovne znamke morajo biti ustrezno vodene. Graditev blagovnih znamk običajno 
poteka na različne načine, vključno z oblikovanjem, prodajo in trženjem izdelkov.   
uporabo družbenih medijev potrošniki lažje izrazijo mnenja in sodelujejo pri 
ustvarjanju pomena blagovne znamke. Kljub temu, da so podjetja ali ustvarjalci 
glavni upravljavci znamke, ne bi smeli imeti popolnega nadzora. Arvidsson pravi, da 
bi morala biti dovoljena določena stopnjo mobilnosti podobe znamke, saj je pomen 
znamke odprtega tipa, končno vrednosti ji pripisujejo uporabniki oziroma potrošniki 
(Arvidsson, 2005).  spešno upravljanje blagovnih znamk zahteva upravljanje 
pomena blagovne znamke na trgu, kar je povezano z upravljanjem podobe blagovne 
znamke. Vendar pomen blagovne znamke in ustvarjanje vrednosti v celoti ne izhajata 
iz trga.  
 
 ečja ozaveščenost o povezanosti med tradicijo in konvencijami kulture ter 
proizvodnjo in porabo blagovnih znamk pomaga pri razumevanju promocije 
blagovnih znamk kot globalnega reprezentativnega sistema (Schroeder, 2009).  
Študije, ki razširjajo raziskave blagovnih znamk na kulturna in zgodovinska področja, 
lahko predstavljajo bistveni most med razumevanjem potrošnikov, proizvajalcev in 
izdelka. Skupaj z identiteto blagovne znamke in ustvarjeno podobo blagovne znamke 
služi področje kulture blagovne znamke kot dopolnilo pomenu blagovne znamke in 
ustvarjanju vrednosti blagovne znamke.  lagovne znamke so vedno pomembnejši, 
močnejši in vidnejši del kulture ter zahtevajo izrazite in dopolnjujoče se raziskovalne 
perspektive, ki lahko vključujejo kulturne kodekse trženja (Schroeder, 2009). Ne 
glede na to, ali jih uporabljamo tudi sami ali ne, imajo blagovne znamke v našem 
svetu izjemno moč. Ocenjujejo, da je povprečen človek v  meriki vsak dan 
izpostavljen več kot tri tisoč sporočilom, ki vključujejo blagovne znamke. V vseh 
  30 
kategorijah raziskave kažejo, da so ljudje pripravljeni plačati od devet do dvanajst 
odstotkov višje cene za blagovno znamko, ki jo poznajo, jo uporabljajo in ji na 
podlagi izkušenj zaupajo, v primerjavi z blagovnimi znamkami, s katerimi morda niso 
tako seznanjeni (McNally in Speak, 2003, str. 8). 
  globalizacijo potrošniške kulture so se najbolj znane blagovne znamke, kot sta Nike 
in Starbucks, strateško usmerile k razširitvi na nove trge, kjer predstavljajo enako 
kulturo, enake vrednote, prepričanja in podobo. Kjer koli na svetu najdemo to 
znamko, v njej vidimo enako vrednost zaupanja, saj nas bosta povsod pričakala enak 
izdelek in predstavitev znamke (Arvidsson, 2006, str. 4). 
 
Potrošniška kultura je neustavljivo gibanje, ki ustvarja omejen nabor identitet, do 
katerih potrošniki dostopajo skozi znamke. Podjetja delujejo kot inženirji kulture, ki 
določajo ključne identitete in užitke, do katerih lahko dostopamo le prek njihovih 
znamk. Murray in Ozanne8 (Ozzane in Murray, 1991, v Holt, 2002, str. 72) sistem 
oglaševanja znamk predstavljata kot vsemogočnega.  irat in  enkatesh9 (Firat in 
Venkatesh, 1995, v Holt, 2002, str. 72) predstavljata oglaševanje kot vsemogočno, a 
neizogibno bledi, saj ga zmotijo vse bolj razdrobljene in samopromocijske 
potrošniške prakse postmodernih potrošnikov (Holt, 2002, str. 72). 
 
Koncept vodilnih znamk se uporablja za določanje, kako se skozi večkratna srečanja 
prepoznavne lastnosti izdelkov in storitev povežejo z ustreznimi čustvenimi 
potrebami in vrednotami uporabnikov. Namen je zagotoviti, da se v odnosu razvije 
zaupanje.  sako srečanje se postopoma približuje čustvenemu jedru, ki omogoča 
trajne odnose (McNally in Speak, 2003, str. 20). 
 rajni odnosi so na družbenih omrežjih videni tudi pri procesu soustvarjanja 
osebnostnih in blagovnih znamk, kar je za znamke velika prednost, saj takšno 
zanimanje uporabnikov vodi k zvestobi znamki. Zvestoba pomeni, da znamka odraža 
vrednote in ustvarjalnost, ki povezujejo ustvarjalca in uporabnika (Arvidsson, 2005). 
 
Osebnostna znamka je vtis, ki ga imajo drugi o lastniku znamke (Wee in Brooks, 
2010, str. 46). Osebnostna znamka se ustvarja s pomočjo vizualizacij, prepričanj in 
                                                        
8 Ozanne, J. in Murray, J. (1995). Uniting Critical Theory and Public Policy to Create the Reflexively 
Defiant Consumer. American Behavioral Scientist, 38, 516–525. 
9 Firat, A. F. in Venkatesh, A. (1995). Liberatory Postmodernism and the Reenchantment of 
Consumption. Journal of Consumer Research, 22, 239–267. 
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misij ustvarjalca znamke. Ta oblika je skoraj enaka blagovni znamki podjetja in mora 
predstaviti nekatere vrednote, lastnosti in posebnosti ustvarjalca znamke, da povzroči 
pozitivno čustveno reakcijo.  andanes pomembnost promocije osebnostnih znamk 
pridobiva na vrednosti in je ključni način za dosego življenjskih ciljev ( ombek in 
Wińska, 2018, str. 11).  
 a najbolj splošni ravni promocija osebnostnih znamk spodbuja in podpira proces 
pretvarjanja samega sebe v izdelek. Ta poziv k samokodiranju je skupni imenovalec v 
literaturi o osebnostni promociji (Labrecque in drugi, 2011, str. 44). Koncept 
osebnostne znamke deli korenine z osebno prodajo, saj pogosto edinstvene lastnosti 
osebnosti vodijo do uspeha pri prodaji. Vendar pa pri osebnostni znamki ni 
navezanosti na podjetje, saj se posameznik promovira bolj kot blagovna znamka, ki je 
povezana s podjetjem (Labrecque in drugi, 2011, str. 38–39).  
 
Močna znamka, korporativna ali osebnostna, mora biti tako jasno opredeljena in 
predstavljena, da lahko njena ciljna publika hitro vidi, kaj predstavlja. Za podjetje so 
ciljna publika njihovi potrošniki.  a osebnostno znamko gre za tiste, s katerimi 
imamo ali si želimo ustvariti odnose. Obstajajo tri ključne komponente, ki se 
združujejo, da določijo moč znamke. Močne osebnostne znamke so:  
- Posebne, edinstvene: nekaj pomenijo in imajo svoje stališče. Osebnostne 
znamke se povezujejo in krepijo, ko se osredotočajo na zadovoljevanje potreb 
drugih, ne da bi žrtvovale vrednote, na katerih temeljijo. Osebnostna znamka 
temelji na vrednotah ustvarjalcev, ne obratno. 
- So ustrezne, relevantne: tisto, za kar se zavzemajo, povezuje s tistim, kar 
nekdo drug meni, da je pomembno.  streznost se začne, ko uporabnik 
verjame, da je znamki mar, kaj je zanj pomembno. Pomen za uporabnika ne 
določa samo izdelek ali storitev, ampak tudi to, kako se lahko strokovno rešijo 
njihove težave in izpolnijo njihove potrebe.  
- So dosledne: ljudje verjamejo v odnos, ki temelji na doslednosti vedenj, ki jih 
doživljajo ali opazujejo. Dosledna vedenja znamko opredeljujejo bolj jasno in 
zaupanja vredno. McDonald's je ikona hitre hrane, saj so hamburgerji, ki jih 
strežejo, ne glede na lokacijo vedno znova in znova enaki. Redno in dosledno 
izpolnijo, kar obljubljajo (McNally in Speak, 2003, str. 13–18). 
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V tej opredelitvi znamke niso le posredniki kulturnega pomena – znamke so postale 
ideološki referenti, ki oblikujejo kulturne obrede, gospodarske dejavnosti in družbene 
norme. Močne znamke redno razvijajo modele za način pogovora, način razmišljanja 
in način vedenja – cilje, misli in želje. Poleg tega znamke na splošno spodbujajo 
ideologijo, povezano s političnimi in teološkimi modeli, ki potrošnjo enačijo s srečo 
(Schroeder, 2009, str. 124).  
Danes želijo ljudje kupovati znamke kot edinstvene obljube vrednosti (Lair, Sullivan 
in Cheney, 2005, str. 320). Raziskovalci spodbujajo, da sebe vidimo kot izdelke in ne 
kot ljudi, ki aktivno prodajajo izdelke, pri čemer opažajo, da "promocija osebnostne 
znamke ustvarja ljudi, izdelke in storitve lahko kupljive". Znamke delujejo kot 
magneti in uokvirjajo idejo o promociji osebnostne znamke na način, ki vsaj 
implicitno spominja na edinstveno prodajno ponudbo, da odkrijemo in razvijemo 
svoje edinstvene lastnosti in te lastnosti uporabimo kot prodajne točke ( air in drugi, 
2005, str. 320). 
 
V spletnem kontekstu se osebnostna znamka opira na samoprezentacijo in 
samopromocijo, saj identitete nastajajo v računalniško posredovanih okoljih z 
uporabo profilov družbenih omrežij, spletnih blogov in osebnih spletnih strani 
(Labrecque in drugi, 2011, str. 44).  
V dobi spleta 2.0 taktike samopromocije vključujejo ustvarjanje, vzdrževanje 
družbenih osebnih profilov, osebnih spletnih mest in blogov, pa tudi uporabo tehnik 
za optimizacijo iskalnikov za spodbujanje dostopa do informacij. Podobno kot za 
blagovno znamko izdelkov tudi samopromocija pomeni zajem in promocijo 
posameznikovih prednosti in edinstvenosti ciljni publiki (Labrecque in drugi, 2011, 
str. 38–39).   
 
 akršna koli oblika znamke ima veliko moč v družbi in kulturi. Znamke niso le nova 
oblika vmesnika med proizvodnjo in potrošnjo, temveč nova oblika vmesnika, ki 
spremeni potrošnjo preko njenega družbenega življenja v vir proizvedene vrednosti, 
ki predstavlja kapital.  a potrošnike so znamke proizvodna sredstva čustev, izkušenj, 
skupnosti (Arvidsson, 2006, str. 93). 
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4.2  sakdanje zvezdništvo na družbenih omrežjih 
 
Raziskovalci trdijo, da potrošniki začenjajo vzpostavljati prevlado nad podjetji in 
oglaševalci tako, da iščejo družbene prostore, v katerih proizvajajo svojo kulturo.  i 
prostori ljudem omogočajo, da nenehno oblikujejo svoje identitete, namesto da bi jim 
trg diktiral identiteto. Ljudje sledijo sodobnemu razdrobljenemu življenjskemu slogu, 
v katerem je proizvodnja sebe in kulture preko potrošnje najpomembnejša.  i 
nomadski življenjski slogi so najbolj značilni v družbenih prostorih (Holt, 2002, str. 
72). 
 
Osebna identiteta se nanaša na posameznika, posameznik pa lahko v procesu 
ustvarjanja identitete na spletnih družbenih omrežjih ustvari korporativno ali 
osebnostno identiteto, ki je prav tako edinstvena. Korporativna identiteta se nanaša na 
celoto oziroma "delujočo celoto", od podjetij, profitnih, neprofitnih organizacij, 
društev in tudi posameznikov. Je osebnostna samopredstavitev ali vsota znakov, po 
katerih je oseba ali skupina poznana in drugačna od drugih (Podnar, 2000, str. 174). 
Pondar pravi, da je v procesu samoznamčenja najpomembnejša konsistentnost, saj 
bodo akterji oziroma sledilci na spletnih družbenih omrežjih videli našo identiteto, kot 
jo želimo predstaviti, če bomo dovolj uspešni pri komuniciranju (Podnar, 2000).  
Osebnostna znamka odraža zaznavanje ali čustva, ki jih nekdo predstavlja. Najbolj je 
pomembno, kaj si o posamezniku kot znamki mislijo drugi uporabniki. Osebnostna 
znamka, tako kot blagovna znamka izdelka, obstaja na podlagi niza zaznav in čustev, 
ki si jih posamezniki interpretirajo (McNally in Speak, 2003, str. 11). 
 
Čeprav je zaposlovanje pogosto cilj osebnostne promocije, to ni pravilo. Ljudje 
ustvarjajo in promovirajo lastno znamko iz več družbenih razlogov, vključno z 
zmenki, vzpostavljanjem prijateljstev ali preprosto zaradi samoizražanja. Številni 
zagovorniki znamk vidijo postopek podoben blagovni znamki izdelkov, ki se začne z 
določitvijo identitete blagovne znamke in nato posredovanjem na trg s predstavitvijo 
blagovne znamke (Labrecque in drugi, 2011, str. 38–39). 
 
Marketing in mediji so medsebojno odvisni. Mediji se zanašajo na oglaševalske 
prihodke zaradi tržne sposobnosti, medtem ko se oglaševalci tradicionalno zanašajo 
na medije, da nagovarjajo občinstvo (njihove potencialne uporabnike). Medijske 
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organizacije za nagovarjanje občinstva ustvarjajo zanimive, privlačne vsebine in to je 
njihov glavni cilj. Ena vrsta vsebine, ki je široko priljubljena pri občinstvu, je 
zvezdništvo. Obstaja očiten tržni odnos med blagovno znamko, medijem, potrošniki 
in zvezdniki. Znamka na osnovni ravni predstavlja identiteto blaga (izdelka, storitve 
ali podjetja), njena glavna funkcija pa je, da zagotavlja določeno raven kakovosti.  a 
pa lahko s svojim sporočilom doseže ciljno občinstvo, morajo lastniki znamk (ali 
oglaševalci) plačati medijskim organizacijam za oglaševanje.  o gre za znano 
osebnost ali osebnostno znamko, pa se dinamika nekoliko spremeni. Osebnostna 
znamka je tukaj opredeljena kot "vsaka znana osebnost, ki je predmet tržnega 
komuniciranja" (Khamis, Ang in Welling, 2017, str. 3).  ajvečja sprememba je, da 
ima znana osebnost oziroma osebnostna znamka svoje lastne medije in s pomočjo 
družbenih medijev, kot je Instagram, poseduje in vpliva na svoje lastno občinstvo. 
Seveda pa se še vedno lahko zanese na tradicionalne medije, da ustvari dodatno 
občinstvo (Khamis in drugi, 2017, str. 3).  
 
  omogočanjem običajnim uporabnikom, da vzpostavijo močne identitete, ki lahko 
podpirajo in ustvarijo močne javne profile, oglaševanje lastne znamke ustvarja slavo 
in/ali slavo povečuje ter jo dela bolj dosegljivo. Pred digitalno dobo je bila to redka 
izkušnja, ki jo običajno uživajo tisti, ki so dosegli nekaj izjemnega. (npr. elitni 
športniki, politiki in inovatorji), ki so bili zelo priljubljeni v kulturni industriji (na 
primer v kinu ali glasbi) ali pa so se rodili v privilegiranih delih družbe (denimo 
kraljevi družini ali izjemno bogatim posameznikom). Poleg tega imajo takšni 
posamezniki običajno skupni vsaj dve stvari: zlahka pritegnejo pozornost in 
poosebljajo določene zgodbe. Od leta 2000 so promocijo lastne znamke izvajali ne 
samo tisti, za katere se pričakuje močna javna podoba (na primer športniki, 
profesionalni glasbeniki in podobni), temveč tudi navadni ljudje, ki so natančno 
preučili oglaševalske možnosti sodobnih konvergentnih tehnologij, zlasti družbenih 
medijev (Khamis in drugi, 2017, str. 4–7). 
 
"V prihodnosti bodo vsi svetovno znani za petnajst minut" (Driessens, 2013, str. 10). 
Ta trditev opozarja na povečan dostop običajnih ljudi do stopnišča zvezd.  loga 
novih medijskih tehnologij in družbenih omrežij je ključnega pomena.  aren 
Sternheimer na primer govori o decentralizaciji produkcije zvezd: prej je bil majhen 
krog filmskih studiev prevladujoči faktor, danes internet in njegove družbene spletne 
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strani ter interaktivni mediji kot Instagram ustvarjajo svoje zvezdnike – tako 
imenovane "instaslavne" osebe, drugače imenovane kot "influencerji" ali vplivneži 
(Driessens, 2013, str. 10).  
Instaslava je poimenovanje za različne oblike "influencerjev" ali vplivnežev, ki 
obstajajo na določeni platformi, kot je Instagram.  plivnež je zbirka praks 
samopredstavljanja v družbenih medijih, v katerih uporabniki strateško oblikujejo 
profil, dosežejo sledilce in razkrijejo osebne podatke, s katerimi povečajo pozornost 
ter s tem izboljšajo svojo spletno prepoznavnost. Te prakse se izvajajo v skladu s tako 
imenovano ekonomijo pozornosti, tržno perspektivo, ki dodeljuje vrednost glede na 
sposobnost, da privabi pozornost v svetu, nasičenem z objavami.  ehnike 
pridobivanja pozornosti, ki jih uporabljajo potrošniške blagovne znamke, so naletele 
na posamezne vplivneže, ki jih podjetja vedno bolj uporabljajo kot medije za 
povečanje svoje spletne priljubljenosti.   nekaterih spletnih prostorih družbeni mediji 
omogočajo ljudem, ki ne presegajo norm množične kulture, da postanejo priljubljeni. 
Dober primer je modna blogerka Chiara Ferragni, ki je v preteklem letu s svojo 
poroko vzbudila tolikšno medijsko pozornost in zanimanje sponzorjev kot največje 
medijske zvezde.  
V primerjavi s spletnimi mesti, kot je Facebook, ki omejujejo samopredstavitev 
znotraj toge strukture profilov, Instagram uporabnikom ponuja precej odprto okolje za 
izražanje (Marwick, 2015, str. 138).  
 
Medtem ko Instagram omogoča, da "običajni ljudje" privabljajo množično občinstvo, 
ki je bilo zgodovinsko omejeno na tradicionalne medije, je "instaslavna" oseba ali 
vplivnež običajno dobrega videza, dela v priljubljenih panogah, kot sta moda ali 
umetnost, ter posnema simbole tradicionalne kulture slavnih, kot so glamurozni 
avtoportreti ali "selfiji", dizajnerska oblačila ali luksuzni avtomobili. Instagram 
predstavlja zbliževanje kulturnih področij: porast za digitalno dokumentacijo, širjenje 
kulture slavnih in vplivnežev ter vidno potrošnjo. 
Uporabniki si pogosto "všečkajo" tisto, kar se jim zdi poželjivo, zato ni presenetljivo, 
da je Instagram v zadnjem času postal platforma za promocijo izdelkov s strani 
uporabnikov kot nekaj, kar si ljudje želijo, da si lastijo, a običajno ne morejo.  isto, 
kar mladi uporabniki Instagrama iščejo, pogosto spominja na "življenjski slog bogatih 
in slavnih". Tako slava na Instagramu ni egalitarna, temveč krepi obstoječo hierarhijo 
slave, v kateri je ikonografija glamurja, razkošja, bogastva, lepega videza in 
  36 
poznanstev ponovno vpisana v vizualni digitalni medij. Prisotnost pozorne in zveste 
publike je morda najbolj močan statusni simbol od vseh (Marwick, 2015, str. 139–
141). 
 
 vezdništvo na Instagramu dokazuje, da čeprav se trend vplivnežev širi, uspešni pri 
pridobivanju pozornosti pogosto reproducirajo običajne hierarhije statusa razkošja, 
slave in priljubljenosti, ki so odvisni od sposobnosti posnemanja vizualne ikonografije 
popularne kulture slavnih. Ta trend postavlja pod vprašaj idejo, ali so družbeni mediji 
egalitarni ali gre le za bolj enostaven dostop do ekonomije pozornosti (Marwick, 
2015, str. 139).  
Medtem ko običajni ljudje iščejo in najdejo slavo s pomočjo praks vplivnežev, ta kaže 
na vse večjo agencijsko, podjetniško in poslovno znamenje vsakodnevnih praks 
uporabnikov medijev (Khamis in drugi, 2017, str. 7). 
 
Vplivnež ima lahko zelo majhno občinstvo, vendar je kljub temu sposoben stopiti v 
položaj slavnih osebnosti z uporabo tehnologij, priljubljenih tudi pri glasbenih 
zvezdnikih, športnikih in igralcih. V dobi Hollywooda je bila slavna oseba nekaj, kar 
človek je, v internetni dobi je vplivnež nekaj, kar ljudje počnejo vsak dan. 
Subkulturne ali nišne zvezdnice lahko zdaj zberejo dovolj oboževalcev, da se 
podprejo s svojimi spletnimi ustvarjalnimi dejavnostmi, medtem ko večini ostajajo 
neznani in jih popularni mediji zanemarjajo. Vplivnež je povezan z vse bolj 
razširjenim pojmom osebnostne znamke ter strategijami samoznamčenja, ki zahteva 
predstavljanje in promocijo sebe kot potrošniški izdelek in prodajo te podobe drugim. 
 plivnež tako postane kontinuiteta praks, ki jih lahko izvaja vsakdo z mobilnim 
telefonom, tabličnim računalnikom ali prenosnikom (Marwick, 2015, str. 139–140).  
 
Promocija osebnostnih znamk na spletu je individualiziran postopek, značilen za 
uporabnike Instagrama. Čeprav je morda cilj povezati se z oglaševalci in oblikovati 
profil za širšo javno prisotnost z namenom vstopa v zvezdniški sistem, promocija 
osebnostne znamke prek družbenih medijev ne zahteva začetne povezanosti z že tako 
močnimi mediji.  amesto tega sta najpomembnejša prepoznavnost in pozornost – v 
tem pa je ključen pomen strategij osebnostnih znamk in vplivnežev (Khamis in drugi, 
2017, str. 8).  
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Kot na primer omenja Marwick: z več milijardno uporabniško bazo Instagrama 
obstaja možnost doseganja slave na Instagramu pod pogojem, da imaš pod svojim 
profilom relativno veliko sledilcev (Marwick, 2015, str. 137). Medtem ko Marwick 
priznava, da najbolj spremljani uporabniki Instagrama ostajajo znane osebnosti, 
katerih slavo podeljujejo tradicionalni mediji (npr. Beyoncé, Oprah Winfrey), 
poudarja, kako so navadni uporabniki postali slavni oziroma vplivneži skozi kar se zdi 
malo več kot tok fotografij privlačnih "selfijev" oziroma avtoportretov – na primer 
Kim Kardashian, ki je "izumiteljica" takšnega avtoportreta  (Khamis in drugi, 2017, 
str. 8–10).  
Mnogim uporabnikom, ki danes niso tako odmevno znani, je uspelo zbrati na tisoče 
ali celo na stotine tisoč sledilcev.  a dosego tega cilja uporabniki predstavljajo dobro 
obdelane digitalne fotografije, obsesivno dokumentirajo obleke, avtomobile, počitnice 
in pokrajine ter zasujejo svoje objave s "heštegi" ali ključniki, kot sta #instafamous in 
#followforfollow (Marwick, 2015, str. 137). 
 
 a priljubljenost vplivneži potrebujejo stalno ohranjanje odnosa s svojim občinstvom, 
ki se zdaj zdi bolj "resničen" od običajnega med zvezdniki tradicionalnega medija in 
njihovimi oboževalci.  speh je zabeležen s številom všečkov, delitev, sledilcev in 
komentarjev, s katerimi se uporabnik Instagrama lahko pohvali – večja je publika, 
močnejša je njegova osebnostna znamka. Ta pojav spodbujajo vsaj tri medsebojno 
povezane komponente:  
- Obseg, v katerem družbeni mediji delujejo brez nabora "vratarjev", ki sicer 
določajo in omejujejo pretok vsebin. 
-  Občinstvo je vse bolj nagnjeno k "običajnim" ljudem v središču pozornosti. 
-  Kulturno gospodarstvo, ki oblikuje skoraj vse (vključno s pojmovanji o sebi) 
po potrošniških poteh.  ako se "zvezdniki" samostojne promocije osebnostnih 
znamk manifestirajo in zmagajo na marketinškem spletnem mestu, ki je 
značilno za začetek desetletja enaindvajsetega stoletja ( hamis in drugi, 2017, 
str. 4–7). 
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4.3 Samoznamčenje in ljudje kot znamke na Instagramu 
 
Vsaka znamka vsebuje implicitno obljubo uporabnikom in obljuba znamke mora 
odražati željo in sposobnost, da v določenem času zadovolji potrebe in želje druge 
osebe (Wee in Brooks, 2010, str. 54–56).  
Odnos z znamko je posebna vrsta odnosov – tista, ki vključuje vrsto zaupanja, ki se 
zgodi le, če dva posameznika verjameta, da obstaja neposredna povezava med 
njihovimi vrednotami (McNally in Speak, 2003, str. 3).  
 lagovna znamka je dojemanje ali čustvo, ki ga uporabnik vzdržuje, in opisuje 
izkušnje, povezane s poslovanjem s podjetjem ali uživanjem njihovih izdelkov ali 
storitev. Osebnostna znamka pa je dojemanje ali čustvo, ki ga vzdržuje nekdo drug 
kot ustvarjalec in opisuje celotno izkušnjo odnosa med lastnikom in uporabnikom. 
Osebnostna znamka je odsev identitete lastnika, kar se vidno izraža skozi njegova 
dejanja. V resnici je podoba osebnostne znamke percepcija, ki jo ima nekdo drug v 
mislih.  o se ta percepcija skozi večkratne stike med lastnikom in drugo osebo 
razvija in traja, se oblikuje odnos znamke (McNally in Speak, 2003, str. 4).  
 
Osebna promocija ima veliko definicij. Avtorji Lair, Sullivan in Cheney so sklepali, 
da je osebnostna znamka bolj povezana s samopredstavljanjem in zmožnostjo 
pozitivnega vpliva na javno mnenje osebnostne znamke (Lair in drugi, 2005, str. 308). 
Za Arruda in Dixson je osebnostna znamka vsota vseh elementov, zaradi katerih je 
oseba edinstvena. To je znanje o posameznikovih lastnostih, kot so mnenja, 
spretnosti, vrednote in strast. Osebnostna znamka promovira posameznika pred 
konkurenco. Gad pa navaja, da je osebnostna znamka orodje, ki pomaga pri 
odločanju, ko gre za razvoj in zmožnost kariere (Dombek in Wińska, 2018, str. 10).  
Pri osebnostni promociji znamk se za vstop osebe na trg ali prehod na trg dela 
uporabljajo koncepti razvoja in promocije izdelkov. V okviru ustvarjanja osebnostne 
znamke se ljudje in njihova kariera promovirajo kot blagovne znamke (Lair, Sullivan 
in Cheney, 2005, str. 309). Promocija osebnostne znamke torej spodbuja hiper-
individualnost (Lair in drugi, 2005, str. 314). 
 
Poleg promocije osebnostne znamke uporabnikov vrste promocij blagovnih znamk 
vključujejo maloprodajne blagovne znamke, blagovne znamke podjetij, korporativne 
blagovne znamke in tudi osebne blagovne znamke. Pojav osebnostnih znamk 
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predstavlja logično razširitev prejšnjih oblik znamk. Čedalje več znanih osebnosti 
služi s promocijo preko svojega imena, zato se tudi samopromovirajo (Lair in drugi, 
2005, str. 313).  
Informacije o posameznikih, ki jih najdemo na spletnih straneh, zagotavljajo digitalni 
odtis, ki predstavlja osebnostne znamke ljudi. Nekateri podatki niso pod nadzorom 
uporabnika (npr. novinarske objave), vendar je večina teh namensko oblikovana in 
objavljena.  ova družbena omrežja ljudem omogočajo, da upravljajo svojo 
osebnostno znamko, natančno prilagodijo svoje profile in delijo svoje ideje prek 
blogov, vizualnih objav in spletnih razprav. Kljub temu pa se v hitro spreminjajočem 
se digitalnem okolju mnogi ne zavedajo obsega informacij, ki so na voljo na spletu, 
niti ne poznajo dolgoročnega vpliva, ki bi ga lahko le-te imele na ugled (Labrecque in 
drugi, 2011, str. 33). 
 
 rvidsson navaja, da oglaševalci črpajo družbeno ustvarjalnost tako, da ustvarjajo 
blagovne znamke. Preko družbenih omrežij se uporabniki ne le naučijo kupovati, 
ampak prispevajo k ustvarjanju vrednosti blagovne znamke (Arvidsson, 2005). 
Ker je tehnološki napredek spodbudil internetno rast, se je osebna spletna stran 
izkazala kot pomembna platforma za samoznamčenje in samopredstavitev ter sredstvo 
za zbiranje informacij o posameznikih (Labrecque in drugi, 2011, str. 38). 
Število knjig, spletnih strani, delavnic in seminarjev, namenjenih načelom 
samoznamčenja in samopromocije, je dokaz njene razširjenosti in privlačnosti.  
Samoznamčenje je bilo v razvoju in promociji izdelkov vidno že od sredine 19. 
stoletja z izpostavljanjem nekaterih trgovin in tovarn s posameznimi izdelki prek 
tiskanega oglaševanja (Lair in drugi, 2005, str. 309).  
Poslovni svet začenja prepoznavati pomen nadzora nad osebnostnimi znamkami in 
ponuja strateške nasvete, kako načrtovati želeno osebno identiteto znamke z uporabo 
različnih družbenih omrežij (Labrecque in drugi, 2011, str. 33). Osebna spletna stran 
kot orodje za samoznamčenje ni nov koncept ali skupek praks, čeprav je njena 
uporaba v zadnjih letih očitno dosegla novo stopnjo rasti (Lair in drugi, 2005, str. 
309). 
 
Sčasoma, z doslednim izpostavljanjem, lahko osebnostna znamka postane tudi 
sinonim za blagovno znamko z nekim izdelkom, storitvijo ali podjetjem.  o kaže na 
to, da je promocija osebnostne znamke najbolj smiselna, če lahko znane osebnosti 
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dobičkonosno posojajo svoja imena večjim korporacijam. Kot na primer športne 
zvezde, ki lahko zaslužijo še enkrat več od honorarjev njihovih sponzorjev kot od 
nagrade ob zmagi.  o je zato, ker veliki športni dogodki privlačijo številno publiko. 
To izpostavljeni blagovni znamki zagotavlja množično izpostavljenost in če bo 
športna zvezda zmagala tudi na večjih turnirjih, bo promocija še širša.  imajo pa vsi 
enake tržne uspešnosti. Iskalci slave nimajo tako močne javne identitete in sredstev, 
da bi se lahko samopromovirali na stopnji uveljavljene zvezde (Khamis in drugi, 
2017). 
 a družbenih omrežjih, kot je Instagram, je morda priložnost, da se ustvari močna 
baza sledilcev, dovolj velika, da lahko podjetja zanima. Z drugimi besedami, s 
pomočjo družbenih medijev, resničnostne televizije in strategij vplivnežev je še vedno 
mogoče doseči približek zvezdništva. Obstajajo trije glavni razlogi za porast 
samostojne promocije osebnostnih znamk:  
- Družbeni mediji tiho obljubljajo slavo (in posledično bogastvo) svojim 
uporabnikom ter tako spodbujajo prakse vplivnežev. 
- V politični kulturi neoliberalnega individualizma se spodbuja promocija lastne 
znamke z obljubo o nagradi. 
- Komercialna sposobnost nekaterih vplivnežev na družbenih omrežjih, katerih 
uspeh je odvisen od promocije in praks podjetij, se je izkazala kot navdihujoča 
in na videz ponovljiva. Večja enostavnost projiciranja podobe prek družbenih 
medijev, skupaj z naraščanjem individualizma, je poskrbela za večjo 
priljubljenost ustvarjanja osebnostne znamke.  o posledično ustvarja iluzijo – 
ki jo pogosto predstavlja uspeh resničnostnih televizijskih zvezd – da je lahko 
kdor koli slaven in s tem tudi navidezno uspešen (Khamis in drugi, 2017, str. 
3–4). 
 
 abrecque, Markos in Milne so v svoji raziskavi preučevali, kako ljudje upravljajo 
osebnostne znamke v kontekstu spleta 2.0.  vtorji so z novim pristopom mešane 
metode in privolitvijo udeležencev ustvarili digitalne revizije osebnostnih znamk 12 
ljudi, potem pa študente dodiplomskega študija in kadrovske strokovnjake prosili, naj 
presodijo njihove predstavitve (anonimno), kvalitativno in kvantitativno. Potem, ko so 
te ocene primerjali z lastnimi presojami lastnikov spletnih profilov, so avtorji opravili 
poglobljene intervjuje, da bi razumeli, kako ljudje upravljajo spletne identitete in kaj 
menijo o presoji drugih o vsebini, ki jih objavljajo. Rezultati raziskave so pokazali, da 
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se ljudje ukvarjajo s promocijo osebnostne znamke, čeprav so njihova prizadevanja 
pogosto napačna ali nezadostna. Promocijo osebnostne znamke ocenjujejo kot izziv, 
zlasti med življenjskimi spremembami ali obvladovanjem več občinstev hkrati 
(Labrecque in drugi, 2011).  
 ober primer oglaševanja osebnostne znamke in osebne blagovne znamke so družina 
 ardashians, ki s svojo kozmetično linijo in imeni služijo nepredstavljive vsote 
denarja.  e ena sama objava Kylie Jenner na Instagramu naj bi bila vredna več kot 
milijon dolarjev. Porast pri zanimanju marketinških služb za vplivneže lahko 
pripišemo dejstvu, da naj bi ljudje Instagram vplivnežem zaupali kar 10x bolj kot 
ostalim zvezdnikom (Šoln, 2019). 
 
Samoznamčenje je povezano z današnjo logiko postfeminizma, ki slavi individualno 
izbiro, neodvisnost in načine samoizražanja, ukoreninjene na trgu potrošnikov. 
Posamezniki s pomočjo pripovedi o svobodni izbiri in neodvisnosti svoje življenje 
naredijo poznano in smiselno (Duffy in Hund, 2015, str. 3). 
 ljučnega pomena pri samostojni promociji osebnostne znamke je dejstvo, da ljudje, 
tako kot izdelki s promovirano blagovno znamko veliko pridobijo s tem, ko imajo 
edinstveno prodajno mesto ali javno identiteto, ki je karizmatična in se odziva na 
potrebe in interese ciljne publike.  
Teoretiki verjamejo, da samoznamčenje zahteva enako predanost in prizadevanje, ki 
je bilo prisotno pri Nike-u in Starbucks-u, da dosegata zanimanje in zvestobo. Trdijo, 
da smo danes posamezniki direktorji lastnih podjetij.  a bi danes uspešno poslovali, 
je naše najpomembnejše delo voditi promocijo znamke z imenom Jaz. Teoretiki torej 
posameznike spodbujajo, naj svoj življenjepis spremenijo v "marketinško brošuro", 
polno "hvaljenj", po katerih želijo biti znani (Khamis in drugi, 2017, str. 2).  
 
Vse od stvaritve blogov o mamah, lepotnih izdelkih, modi, prehrani in ličenju, prodaji 
izdelkov, povezanih s spletnimi stranmi, smo priča družbenemu posredovanju 
številnih kultur kreativne produkcije, ki temeljijo na tradicionalno ženskih področjih 
(Duffy in Hund, 2015, str. 1). Neko podobo, izbiro oblačil, način govora, preživljanje 
prostega časa, prehranjevanje in pitje, dom, avto, izbira počitnic itd. je treba 
obravnavati kot indikatorje individualnega okusa in identitete uporabnika. Tudi akterji 
na Instagramu uporabljajo različne vrste blaga, da bi posredovali družbene signale o 
tem, kakšno percepcijo o sebi želijo ustvariti. In takšna dojemanja so pomembna tudi 
  42 
za osebne strategije promocije osebnostnih znamk, zato je pri ustvarjanju osebnostne 
znamke potrebna previdnost, saj vsi indikatorji prispevajo k identiteti osebnostne 
znamke. Vendar pa je pri osebnostni promociji zanimivo, da je akter sam konstruiran 
kot blago ali storitev, ki jo drugi porabijo (Wee in Brooks, 2010, str. 54–56).  
 
Sodobni ideali individualizma, ustvarjalne avtonomije in samoznamčenja zagotavljajo 
potrebno podlago za razumevanje oblik spolne produkcije družbenih medijev, ki so se 
pojavili v zadnjih letih: blogi o mamicah, video posnetki o osebni izkušnji, prodajna 
mesta in modni blogi. Raziskovalci poudarjajo, da modni blogi zasedajo posebno 
vidno mesto v priljubljenih in znanstvenih obravnavah.  ečina medijskih poročanj o 
vplivnežih je vseprisotna, med drugimi poglobljeno vstopajo v knjige, revije, 
televizijo in v maloprodajno modno industrijo (Duffy in Hund, 2015, str. 3).  
 
Digitalne tehnologije so omogočile novo obliko ustvarjanja vrednosti s 
soustvarjanjem in ustvarjanjem znamke, pri čemer sodelujejo življenjsko-stilni 
blogerji ali vplivneži kot kupci. V tem novem okolju lahko blogerji ali vplivneži 
izkoristijo vrsto moči in vpliv, ki so ga zgodovinsko pripisovali podjetjem, medtem 
ko raznolikost točk interakcije ponuja priložnost za ustvarjanje vrednosti in 
pridobivanje kupcev. Posledično interakcije na profilih vplivnežev ustvarjajo "skupni 
družbeni svet" med vplivneži kot osebnostnimi znamkami in občinstvom, ki oblikuje 
pomene modnih trendov in navad (Arvidsson, 2006). 
 
Uspeh vplivnežev in drugih kulturnih producentov, ki se preživljajo z deljenjem 
svojih strasti in povezovanjem s sledilci, jasno kaže, da s tovrstnim delom ustvarjajo 
velik (in vedno večji) znesek vrednosti in kapitala. V svetu splošne izpostavljenosti je 
to odprtost za izpostavljenost mogoče upravičiti v smislu, da "gospodarstvo 
pozornosti" pričakuje od uporabnikov, kar je bilo nekoč povezano z zvezdniki 
tradicionalnih medijev. Normalizacija teh praks govori o ukinitvi vsakršne družbene 
razmejitve med zvezdniki in običajnimi ljudmi.  eoretiki ugotavljajo, da je navaden 
obrat v kulturi slavnih navsezadnje zaostrena zavest vsakodnevnega življenja kot 
javne predstave: povečano je pričakovanje, da bomo opazovani, vse večja 
pripravljenost, da zasebne dele sebe ponudimo sledilcem, znanim in neznanim, ter 
lebdeč občutek, da je morda nejavno življenje neveljavno ali nezadostno. Promocije 
sebe kot blagovne znamke preko družbenih medijev in spremljajoča logika 
  43 
mikroslave označujeta širjenje potrošniške ideologije in naravnanosti na praktično vsa 
področja sodobnega kulturnega življenja (Khamis in drugi, 2017, str. 8–10).  
 
Raziskovalci trdijo, da so življenjsko-stilni blogi idealno mesto za raziskovanje 
konceptov o samoznamčenju in znamkah, saj večinoma ženske vplivnice držubenih 
medijev znotraj svoje osebnostne znamke predstavljajo tudi druge blagovne znamke. 
Tudi popularni mediji vplivneže prikazujejo kot posebej viden in samozaposlen 
razred proizvajalcev digitalne kulture, saj preko njih širijo trend postfeminističnega 
ideala "idealnega" življenja, ki naj bi bil dosegljiv preko potrošništva (Duffy in Hund, 
2015, str. 2).  
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5 Študija primera 
 
5.1  plivneži in samoznamčenje na Instagramu 
 
Cilj moje raziskovalne študije je pridobiti teoretično podlago za razumevanje pojmov 
samoznamčenja in znamk, s katerim bom lahko na podlagi pridobljenih informacij iz 
poglobljenih intervjujev odgovorila na raziskovalna vprašanja o korelaciji med 
samoznamčenjem uporabnikov na Instagramu in promocijo znamk: 
 
1.  ako se uporabniki popularnih profilov Instagrama samoznamčijo? 
2. Kateri dejavniki so potrebni za uspešen proces samoznačenja ali graditve 
osebnostne znamke na Instagramu? 
3.  akšna je povezava med konceptoma samoznamčenja in promocijo znamke? 
 
Kot omenjeno v teoretičnem delu pričujoče naloge raziskovalna dela o sodobnih 
idealih individualizma, samoznamčenja in promocije na družbenih omrežjih 
izpostavljajo življenjsko-stilne blogerke oziroma vplivnice kot najbolj vidna in 
popularna mesta med občinstvom na družbenem omrežju Instagram ter v popularnih 
medijih, kar nekaj pa jih tudi v Sloveniji vstopa v maloprodajno industrijo kot lastniki 
osebnih in blagovnih znamk. Ta pojav teoretiki opisujejo s produkcijo sebe in kariere 
na dveh ravneh (Duffy in Hund, 2015).  
V moji raziskavi bodo torej sodelovale ženske predstavnice, saj nisem zasledila 
nobene raziskave, ki bi izpostavljala razlike med spoloma glede samopromocije na 
spletnih družbenih omrežij. Je pa nepomembnost opredelitve glede spola mogoče 
zagovarjati z več hipotezami. Kot prvo, samopromocijske tehnike bodo verjetno 
enako uporabljali tako moški kot ženske. Kot drugo, pregled profilov in označenih 
fotografij vključuje tiste fotografije uporabnika, kjer so jih označili drugi uporabniki. 
Zaradi tega je manj nadzora nad vtisi uporabnika in s tem manjša verjetnost za 
samopromocijske razlike med moškimi in ženskami (Mehdizadeh, 2010, str. 361–
363). 
 
 aziskovalca  uffy in Hund sta preučila način ustvarjanja in promocije identitete 
preko vizualnih vsebin na Instagramu, na podlagi njune metode pa bom razvila tudi 
svoj raziskovalni načrt. 
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Vse izbrane vplivnice in njihovi osebni Instagram profili, ki so predmet raziskave, 
imajo več kot 25.000 sledilcev ali oboževalcev. Vse so popularnost na Instagramu 
dobro unovčile za razvoj lastnih blagovnih znamk. Da bi dobila podroben vpogled v 
samoznamčenje in strategije samopredstavljanja izbranih vplivnic in njihovih osebnih 
blagovnih znamk, bom izvedla kvalitativno analizo besedilne in vizualne vsebine, to 
pa dopolnila s poglobljenimi intervjuji s tremi slovenskimi vplivnicami. 
Predstavila bom besedilne in vizualne elemente vsakega predstavitvenega dela na 
Instagram profilih. Del, kjer so videni prvi znaki samopredstavljanja, raziskovalci 
imenujejo "ustvarjalno avtorstvo" (Duffy in Hund, 2015, str. 4). Z vsakega Instagram 
profila bom naredila pregled fotografij prvih dveh mesecev v letu 2020 ter jih 
predstavila na podlagi kategorij, ki sta jih izpostavila raziskovalca Duffy in Hund. 
Zbrane podatke bom dopolnila z informacijami, pridobljenimi iz poglobljenih 
pogovorov z izbranimi vplivnicami. 
 
 avedam se, da je moje preučevanje subjektivnega pomena, saj je cilj interpretativne 
paradigme kvalitativnega raziskovanja preučevanje subjektivnega pomena dejanj 
oziroma izkušenj izbranih sogovornic. Po konstruktivističnem izhodišču tako ali tako 
ne obstaja objektivna realnost, ampak različne perspektivne realnosti, ki so stvar 
vsakega posameznika posebej (Vogrinc, Zuljan in  ožuh, 2008, str. 29). 
 
5.2 Metodologija in raziskovalni načrt 
 
Kvalitativno raziskovanje je proces, pri katerem raziskovalci zgradijo kompleksno 
celostno podobo z analizo pripovedi in opazovanja znotraj naravnega okolja 
preučevanih posameznikov (Creswell in Poth, 2016). Subjektivni pogledi 
raziskovalca pri interpretaciji rezultatov raziskovanja niso zanemarjeni, saj gre za 
preučevanje subjektivnih doživetij posameznika.  ezultati in podatki so pri 
kvalitativni raziskavi prikazani v besedni ali slikovni obliki (Vogrinc in drugi, 2008, 
str. 13–14).  
 
Ker je moj poudarek na individualiziranem samoznamčenju in samopromociji, sem 
izbrala osebe, ki so za dodatno promocijo svojega imena razvile tudi produkt, ki ga 
promovirajo znotraj samoznamčenja. Vse izbrane vplivnice imajo več kot 25.000 
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sledilcev na svojih profilih na Instagramu in uporabljajo svoje ime za promocijo 
blagovne znamke, ki so jo zgradile. Izbrala sem tri znane slovenske vplivnice, saj 
kvalitativno raziskovanje poteka kot študija enega ali majhnega števila primerov, v 
katere se raziskovalec celostno poglobi (Vogrinc in drugi, 2008, str. 14). 
 
Kot je zahtevano za kakovostna znanstvena spoznanja, bom natančno opisala potek 
raziskave.  
Uporabila bom metodo analize diskurza profilov in pri vsaki vplivnici naredila 
pregled njenega osebnega profila na Instagramu dne 16. 2. 2020 (najpogostejša 
kategorizacija objavljenih fotografij po teoretikih Duffy in Hund, število sledilcev, 
število objav, analiza najbolj popularne objave v letu 2020, analiza profilne 
fotografije).  
Analizo diskurza pojmujemo širše od analize teksta. V analizo tekstov pa spadajo 
analize tekstov s širšim pomenom, od odlomkov besedila, kot so predstavitveni teksti 
pod glavno fotografijo na Instagramu, do semitskih pojavov, kot so same fotografije 
(Vezovnik, 2008, str. 80).  iskurzivne analize izvirajo iz starih študij jezika, javnega 
govora in literature, ki izvirajo iz retoričnih tehnik in se osredotočajo na medosebno 
komuniciranje ter širšo rabo jezika ( ezovnik, 2008, str. 81). 
Iz izbranega vzorca fotografij iz prvih dveh mesecev leta 2020 (do 16. 2. 2020) bom 
kategorizirala fotografije po kategorijah, ki sta jih izpostavila teoretika Duffy in 
Hund, ki sta po analizi naključnega vzorca fotografij v svoji raziskavi definirala 
možne kategorije vsakega profila: pristnost, jaz kot blagovna znamka, izobrazba, 
osebnost, oglaševanje in potovanja (Duffy in Hund, 2015, str. 4).  
Poleg izpostavitve kategorij, ki pri vsaki vplivnici izstopajo, sem kategorije podprla z 
verbalnimi elementi ali opisi pod fotografijami na Instagram profilu, ki naj bi v 
multimodalnem kontekstu služili kot možne interpretacije vizualnih elementov 
(Koller, 2009, str. 47).  
 
 načilnosti vsakega vzorca bom pozneje primerjala s subjektivnimi izjavami vplivnic 
iz poglobljenih intervjujev. Pri zbiranju podatkov pri kvalitativnem raziskovanju se 
naj namreč ne bi omejevali s preučevanjem enega vira ali ene tehnike zbiranja 
podatkov. Običajno med drugim uporabimo tudi fotografije poleg podatkov, ki jih 
pridobimo z intervjuji ali opazovanjem, saj nam le purizem tehnik omogoča 
povezovanje ugotovitev v logično celoto (Vogrinc in drugi, 2008, str. 54). 
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Glede na analizo profilov bom izvedla poglobljene intervjuje, s katerimi bom lahko 
odgovorila na raziskovalna vprašanja. Intervju je ena izmed najpogostejših tehnik 
zbiranja podatkov, ki s pogovorno komunikacijo med dvema osebam (spraševalcem, 
ki sprašuje, in vprašancem, ki odgovarja na vprašanja) vzpostavlja obojestranski 
odnos. Intervju ima kar nekaj prednosti v primerjavi z drugimi tehnikami zbiranja 
podatkov: 
- Spraševalec ali vprašanec lahko prosi za dodatno razlago ali pojasnilo; 
-  prašane osebe lahko sooblikujejo končno poročilo rezultatov; 
- Primeren je za tiste, ki ne znajo dobro brati ali pisati; 
-  aziskovalec lahko intervju prilagodi položaju, spremeni ali doda vprašanja. 
(Vogrinc in drugi, 2008, str. 99–101). 
 
Cilj raziskovalnega intervjuja je zbiranje podatkov, ki jih lahko pridobimo s 
posrednim (podatke o osebi dobimo preko znancev osebe, ki je predmet raziskovanja) 
ali neposrednim (podatke dobimo preko pogovora z izbrano osebo) intervjujem, v 
individualnem (posamezen vprašanec) ali skupinskem intervjuju (skupina oseb). 
Glede na možnost konstruiranja ločimo standardizirani in nestandardizirani intervju. 
Za kvalitativno raziskovanje je tipična predvsem nestandizirana oblika, ki dopušča 
dovolj svobode za razvoj sproščenega pogovora (Vogrinc in drugi, 2008, str. 104–
107). Na polovici med dvema ekstremoma pa je postrukturirani intervju, kjer 
raziskovalec poda nekaj vprašanj odprtega tipa, ostala pa oblikuje sproti.  prašanja so 
deloma pripravljena naprej in so lahko zaprtega ali odprtega tipa, pričakovani 
odgovori pa so lahko kratki ali pripovedni. 
S poglobljenim intervjujem pa prodremo še globje, je glavni med raziskovalnimi 
tehnikami in zahteva dobro poznavanje teme s strani raziskovalca. Običajno gre 
nestrukturirano obliko oziroma nestandardiziran intervju, ki temelji na medsebojnem 
zaupanju udeležencev, saj le pri takšnih pogojih dosežemo dostop do vpraševančevih 
osebnih interpretacij njegove realnosti (Vogrinc in drugi, 2008, str. 109). 
 
Iz zbranih podatkov analize diskurza se izpostavlja najbolj pogoste vzorce in opisuje 
značilnosti preučevanih vsebin.   primeru, da podatki pokažejo korelacijo skupaj z 
rezultati poglobljenih intervjujev in teorije, bodo vzorci veljali kot smiselni, zaključki 
pa veljavni (Riffe, Lacy in Ficko, 2014).  
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S poglobljenimi intervjuji bom ugotavljala, kakšnih načinov uporabe Instagrama se 
vplivneži poslužujejo. Zanima me potek samoznamčenja izbranih uporabnikov ter 
njihov način ohranjanja popularnosti, vse to pa bom primerjala na podlagi teorije 
konceptov znamke in samoznamčenja. 
Skozi zbrane podatke bom prikazala, kako najbolj znani vplivneži v Sloveniji skozi 
uspešno samoznamčenje prikazujejo sebe kot recept za "popolno življenje" skozi tri 
tematike: strast do dela ali njihove znamke, uprizoritev zavidljivega življenja in 
skrbno načrtovana samopredstavitev (Duffy in Hund, 2015). 
 
Intervjuji so bili opravljeni februarja 2020 osebno (dobili smo se pri vprašancu doma 
ali na kavi, med tednom, izven službenega časa) in so trajali približno 45 minut do 
ene ure. Teme pogovora so zgodbe o začetkih udeležencev, prizadevanjih, ciljih, 
kreativnem procesu produkcije in promocije, razmišljanju o lastni blagovni znamki ter 
o njihovih odnosih do oglaševalcev in njihovih sledilcev. 
Celotno diskusijo z vplivnicami10 bom posnela na telefonu in transkripcijo priložila 
svojem raziskovalnem delu.  
 
5.3 Analiza Instagram profilov  
 
Alja Perne je svoj poslovni Instagram profil označila pod kategorijo znana osebnost. 
V opisnem delu profila se predstavlja kot ustvarjalke vsebin, stilistka in lastnica 
znamke The base label. Z njeno profilno fotografijo prikazuje sebe med hitenjem čez 
mesto s časopisom v roki, kar lahko konotiramo, kot da za profilom @aljaperne stoji 
urejena, spontana poslovna ženska s smislom za modo. 
Pod svojimi "story highlights" vsebinami izpostavlja svojo znamko, nego kože, 
modne kombinacije, družinsko življenje in utrinke iz potovanj. 
 a Instagram profilu ima več kot 2200 objav in 32000 sledilcev.  
 
                                                        
10 S pisnim dovoljenjem izbranih vplivnic v nadaljevanju uporabljam njihova prava imena ter 
predstavljam njihove Instagram profile. 
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Slika 1: Instagram profil Alje Perne 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
 a fotografiji z največjim številom všečkov v letu 2020 (do 16. 2. 2020) je 
fotografirana sama v spontanem trenutku, na sankah. Očitno je, da gre za družinsko 
preživljanje časa.   opisu fotografije vošči srečno novo leto.  
Gre torej za fotografijo z družinsko tematiko ali kategorijo pristnosti. 
 
Slika 2: Fotografija z največjim številom všečkov na profilu Alje Perne 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
Na Aljinem profilu se izmenjujejo vizualne vsebine, ki predstavljajo njeno blagovno 
znamko, njen modni stil, produkte, ki jih uporablja, ter družinski utrinki z njenim 
sinom in možem. Prevladujoče kategorije profila po teoretikih  uffy in Hund so torej: 
- pristnost ali družinski utrinki: " ožič smo ljudje.  renutki z najbližjimi …" 
(priloga A1); 
- jaz kot blagovna znamka ali portretna fotografija modnih kombinacij in 
fotografije lastne blagovne znamke: "Very few of these available at 
@thebaselabel_ (hat+scarf set) - get yours before they’re gone and in time for 
Christmas #obsessedwithbeige #thebaselabel" (priloga A2); 
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-  og aševanje ali fotografije produktov, ki jih uporablja in promovira: "Danes 
podarjam #braunepilator eni izmed vas.  ako sodeluješ? Pod sliko spodaj 
komentiraj kakšen način ti uporabljaš za odstranjevanje dlak #giveaway 
#goodluck #braun4christmas #braun" (priloga A3); 
- potovanja ali fotografije z izletov in poti: "Last day at home and packing 
everything for our short family & friends  Y’s vacations trip to Kranjska 
Gora …" (priloga A4). 
 
Slika 3: Fotografije na profilu Alje Perne 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
Ana Žontar  ristanc je svoj poslovni profil označila pod kategorijo kuhanje. V 
opisu njenega profila izpostavlja spletno povezavo do nakupa njene kuharske knjige 
na osebni spletni strani. S profilno fotografijo prikazuje sebe med pitjem kave, 
verjetno za domačo mizo, kar že lahko konotiramo kot namigovanje, da bomo na tem 
profilu našli družinske in kulinarične namige, ki nam bodo koristili v zavetju 
prijetnega doma. 
Pod svojimi "story highlights" vsebinami izpostavlja  recepte in video recepte. 
 a Instagram profilu ima več kot 1600 objav in skoraj 27000 sledilcev. 
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Slika 4: Instagram profil Ane Žontar Kristanc 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
 a fotografiji z največjim številom všečkov v letu 2020 (do 16. 2. 2020) je 
fotografirana sama in si ogleduje svojo obleko. V opisu fotografije gre pritrdilno za 
izpostavitev obleke: "Ko sem zagledala to oblekico, ki vsebuje kar dve moji najljubši 
- perlice in volančke, so se mi kar oči zasvetile". 
Z nasmehom na obrazu in pogledom usmerjenim proti obleki nakazuje na 
zadovoljstvo z obleko. 
Gre torej za fotografijo z modno tematiko ali kategorijo og aševanja in jaz kot 
blagovna znamka. 
 
Slika 5: Fotografija z največjim številom všečkov na profilu Ane Žontar Kristanc 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
 a  ninem profilu prevladujejo fotografije njene družine, produktov, ki jih uporablja, 
ter kulinaričnih kreacij. Prevladujoče kategorije profila po teoretikih Duffy in Hund 
so torej:  
- pristnost ali družinski utrinki: " akšna neprecenljiva izkušnja je za nami. 
Malčka dobesedno vsak dan sprašujeta kdaj gremo nazaj …" (priloga B1); 
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-  jaz kot blagovna znamka ali fotografije kulinaričnih ustvarjanj: "Kako 
pogosto pa vi peso vključite v jedilnik? #deli mano. Recept najdete na strani 
www.aninakuhinja.si…" (priloga B2); 
- og aševanje ali fotografije produktov, ki jih promovira: "…  o sem zagledala 
to oblekico, ki vsebuje kar dve moji najljubši - perlice in volančke, so se mi 
kar oči zasvetile…" (priloga B3).  
 
Slika 6: Fotografije na profilu Ane Žontar Kristanc 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
Eva Centrih se predstavlja pod imenom Evina lepotilnica in je svoj poslovni profil 
označila pod kategorijo ustvarjalka vsebine. V opisnem delu profila se označuje kot 
lepotna in modna "Youtuberka" ter ustvarjalka Lepotice. Izpostavlja kraj bivanja, 
elektronski naslov in spletno povezavo do njene zadnje YouTube vsebine z naslovom 
11 čudnih zanimivosti o meni.  jena profilna fotografija je umetniški portret, s 
katerim predstavlja tudi svojo blagovno znamko, kar lahko konotiramo kot profil 
samozavestne in tako znane osebnosti, da s svojim obrazom lahko predstavlja svojo 
znamko. 
Pod svojimi "story highlights" vsebinami predstavlja kreacije svojih majic pod 
imenom Lepotica ter kraje potovanj.  
Na Instagram profilu ima skoraj 640 objav in 22000 sledilcev. 
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Slika 7: Instagram profil Eve Centrih 
 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
Na fotografiji z največjim številom všečkov v letu 2020 (do 16. 2. 2020) sta skupaj s 
prijateljico fotografirani na izletu. Z opisom fotografije izpostavlja njuno sodelovanje:  
 
 ako lepo je, ko se ženske podpiramo med sabo. S @katarina_bencek_ se prej nisva 
poznali. Potem pa ... splet naključij in cca mesec dni nazaj sva se dobili na najini 
prvi kavi, ki je, minila čist prehitr. Ista služba in interesi so naju pripeljali do 
drugega skupnega izleta ... na Roglo. Naredile sva neki lepih fotk, klepetali, da sva 
skor pozabili na delo, se presmejali in dan zaključili na  rojanah. #girlpower 
#womensupportwomen #winter. 
 
Z razprtimi rokami in širokim nasmehom javno nakazuje na to, da sta se na izletu 
zabavali.  
Gre za fotografijo s tematiko promocije, potovanja in zasebnega življenja ali 
kategorijo og aševanja, pristnosti, potovanja in jaz kot b agovna znamka. 
 
Slika 8: Fotografija z največjim številom všečkov na profilu Eve Centrih 
 
 
Vir: Instagram (2020) 
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Na Evinem profilu prevladujejo fotografije, kjer je sama v ospredju, sledijo pa 
fotografije njenih vsebin na osebnem kanalu ter izpostavitve produktov, ki jih 
oglašuje. Prevladujoče kategorije profila po teoretikih  uffy in Hund so torej:  
- jaz kot blagovna znamka ali fotografije osebne blagovne znamke: "…  ons 
pa ti predstavljam še zadnjo letos - moj baby, moja peta -  imska lepotica … " 
(priloga C1); 
- og aševanje ali izpostavitev znamk s katerimi sodeluje: "… Po naravi sm 
zmrzljivko, zato se letos ne ločim od mojih novih podloženih zimskih pajkic iz 
@_kupihitro_ …" (priloga C2). 
 
Slika 9: Fotografije na profilu Eva Centrih 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
 
Za izvedbo analize s poglobljenimi intervjuji s predstavljenimi vplivnicami sem se 
odločila, ker se vsaka izmed njih na svojem področju umešča v vrh vplivnežev, ki si 
uspešno gradijo svojo osebnostno znamko preko Instagrama in so si preko te 
platforme tudi zgradili lastno blagovno znamko. Vse izmed njih tudi osebno poznam 
in jih spremljam dlje časa, zato lahko z gotovostjo trdim, da pametno izkoriščajo 
svoja spletna mesta za samoznamčenje in promocijo osebnostne znamke ter lastne 
blagovne znamke. 
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5.4 Osebne predstavitve in potek samoznamčenja  
 
Vpogled v način samopredstavitve vplivnic in njihovo samoznamčenje bom dobila 
skozi uvodni pogovor na temo načina predstavitve njihovega življenja in strasti do 
njihove blagovne znamke.  elim, da povejo nekaj stavkov o sebi, tematikah, za katere 
menijo, da pri njihovih vsebinah izstopajo, ideje o njihovi blagovni znamki in 
njihovem delu na Instagramu. Zanima me, ali se njihova samopredstavitev sklada z 
njihovo identiteto. 
 
Alja se predstavlja kot modna in življenjsko-stilna blogerka z lastno modno blagovno 
znamko The base label, ki jo je lansirala lani oktobra, njen Instagram profil pa se 
osredotoča na modo in življenjski stil. Z bloganjem se ukvarja 4 leta. Teme, ki jih 
predstavlja na svojem profilu, se strinja, da so: potovanja, družina, moda.  a vse 
vsebine želi, da so stilsko zapakirane, čeprav morajo še vedno izražati neko 
sproščenost. Minimalističen stil v vsakdanu je viden na njenem profilu in pri njeni 
blagovni znamki, takšen stil pa želi približati njenim sledilcem (Perne, 2020).  eli, da 
njena podoba na Instagramu čim bolj pristna, še vedno pa je jasno, da deli samo 
izbrane delčke njenega življenja: "vseeno želim kazati lepe stvari, ne razmetanega 
stanovanja" (Perne, osebni intervju, 2020, 9. februar)11. 
 jeno objavljanje na Instagramu je strateško, saj so objave planirane v naprej, sicer 
pravi, da bolj iz tega razloga, ker ne more delati sprotnih fotošutingov. Še vedno pa 
stremi k temu, da predstavlja realno življenje in ne preveč filtrirane fotografije (Perne, 
2020). 
 
Po pogovoru z  no, ki se predstavlja kot kulinarična in življenjsko-stilna blogerka s 
svojo znamko, ki pokriva splet, kulinarične knjige in oddaje, sem dobila potrditev, da 
strast do njenega dela oziroma blagovne znamke vsekakor vpliva na ustvarjanje 
identitete in samoznamčenje na družbenih omrežjih, kot je Instagram ( .  ristanc, 
2020). Tudi ona se pridružuje strateškem ustvarjanju objav, do česar je sicer prišlo po 
spontani poti, ko je svojo osebnostno znamko preselila tudi na Instagram in ugotovila, 
da na tem družbenem omrežju prevladuje mlada publika, ki je ne zanima kulinarika: 
"več vsebin usmerjam v "lifestyle", medtem ko kulinarične recepte po večini delim v 
                                                        
11 Vir je na voljo v prilogi A na koncu magistrske naloge. 
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Instagram "story-jih", kjer lahko prav tako pripnem povezavo do recepture" ( . 
Kristanc, osebni intervju, 2020, 12. februar).  
 sekakor je njena blagovna znamka, ki jo spremlja že toliko let, vplivala na njeno 
samopredstavitev in jo motivirala za samoznamčenje na Instagramu z namenom 
grajenja osebnostne znamke in blagovne znamke. Trditev podpira Goffmanove teorije 
o upravljanju vtisov z namenom impresionirati druge. Z enakim mehanizmom je Ana 
skozi ves čas svoje kariere skrbela za mehanizem samopredstavljanja, ki človeku 
omogoča ustvarjanje in vzdrževanje identitete svoje znamke oziroma sebe (Goffman, 
1959). 
 
Eva je ustvarjalka vsebin, lastnica You Toube kanala in Instagram profila Evina 
lepotilnica ter majic Lepotica. Sprva je ustvarjala lepotilne videe, pozneje pa se je 
zaradi statistike ogledov odločila, da vsebine spremeni v bolj osebne: "… odzivi 
oziroma števili ogledov kažejo, da ljudi zanima vloganje oziroma nek tvoj vsak dan, 
kaj počneš …" (Centrih, osebni intervju, 2020, 3. marec)12. 
 e na začetku intervjuja je v svoji predstavitvi izpostavila dejstvo, da se je 
samopredstavitve na Instagramu lotila strateško in vsebine prilagaja zanimanju svojih 
sledilcev. Na zidu profila predstavlja popolno obdelane fotografije, na "Instagram 
story-jih" pa sledilce nagovarja z " ivjo lepotice" in deli vpogled v njeno osebno 
življenje. "Instagram story-ji" in Instagram zid so na nek način dramaturška 
predstava, kjer se na zidu predstavljajo popolne fotografije kot na odru, na "storyjih" 
pa kot v zaodrjih vplivnice delijo bolj pristno komunikacijo brez ličil, komentarje o 
dnevnih opravkih, dogajanje v trenutku. Kot pravi Goffman, je posameznik v zaodrju 
manj previden, kar je res, na "Instagram story-jih" posamezniki ne morejo ustvariti 
popolne poze in filtra (Smith in Sanderson, 2015, str. 343–344).  
 
Tematike, ki jih izbrane vplivnice predstavljajo na svojih profilih, ne bi rekla, da 
predstavljajo glamur in razkošje, zagotovo pa stremijo k popolnosti na drug način, z 
uporabo filtrov in prikazovanjem popolnih vsakdanjih trenutkov. 
 
Po izpostavljenih kategorijah Duffy in Hund sem na Aljinem profilu prepoznala 
kategorije pristnost, jaz kot blagovna znamka, oglaševanje in potovanja. Alja pravi, da 
                                                        
12 Vir je na voljo v prilogi C na koncu magistrske naloge. 
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je večina njene vsebina povezane z modo (kar je res, saj so znotraj vseh kategorij 
izpostavljeni modni produkti), poleg tega pa je ravno ta vsebina razlog, da je dobila 
idejo o ustanovitvi lastne modne znamke: " judje, ki mi sledijo, me stalno sprašujejo, 
kje sem kupila oblačila, in zaupajo moji modni presoji" (Perne, osebni intervju, 2020, 
9. februar).   
V sklopu samopromocije izpostavlja znamke kozmetičnih, modnih in otroških 
izdelkov, ki se skladajo z njeno samopredstavitvijo. 
 
Po izpostavljenih kategorijah Duffy in Hund sem na Aninem profilu prepoznala 
kategorije: pristnost, jaz kot blagovna znamka in oglaševanje. Sama priznava, da je 
svoje tematike na Instagramu prilagodila svojim sledilcem, saj tudi ona opaža, da 
sledilce na Instagramu bolj zanimajo življenjsko-stilne objave.  ulinarične recepte, ki 
se navezujejo na njeno blagovno znamko, deli v "story" objavah skupaj s povezavo do 
recepta na njenem blogu ( .  ristanc, 2020). 
 ot opaženo na njenem profilu v sklopu samopromocije kljub temu še vedno 
izpostavlja znamke, s katerimi sodeluje, zato med njenimi fotografijami opazimo tudi 
kulinariko, ki jo poveže s svojimi receptom na blogu in v kuharskih priročnikih. 
 
Na Evinem profilu pa sem po izpostavljenih kategorijah Duffy in Hund prepoznala 
kategorije jaz kot blagovna znamka in oglaševanje, kar potrjuje tudi ona. Sama pravi, 
da na njenem profilu prevladujejo modne in produktne fotografije, ki so nastale v 
sklopu samopromocije z drugimi znamkami kozmetičnih, lepotilnih, prehrambnih 
izdelkov in so obdelane z značilno izrazitimi barvami. Misli, da so se na takšne 
tematike navadili tudi njeni sledilci: "… Pri meni slika v gorah ne bi bila tako 
všečkana kot neka slika, ko sem jaz urejena v petkah v mestu, moji sledilci so se na to 
navadili …" (Centrih, osebni intervju, 2020, 3. marec). 
 
Kot potrjujejo vplivnice same, se njihove samopredstavitve resnično skladajo s 
kategorijami, ki smo jih izpostavili v analizi diskurza po teoretikih Duffy in Hund, kar 
je ponoven dokaz o strasti do njihovega dela in načrtnem samoznamčenju. Pri vseh 
izstopajo kategorije: oglaševanje, jaz kot blagovna znamka in pristnost. Kot 
dokazujeta Duffy in Hund, sem tudi s pomočjo opravljenih intervjujev dobila 
potrditev, da vplivnice predstavljajo vedno bolj samozaposlen razred proizvajalcev 
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digitalne kulture, z izdelanimi poslovnimi načrti in ciljem ( uffy in Hund 2015, str. 
2).  
 
Iz odgovorov v intervjujih je razvidno, da vplivnice ta poklic živijo, zaradi česar 
menim, da se soglasno strinjajo, da se njihova samopredstavitev sklada z njihovo 
identiteto: 
- "…  no je to, da ta poklic živim in ko sem jaz bilo kje, je moje oko ves čas 
pozorno na to, kar je lepo …" (Centrih, osebni intervju, 2020, 3. marec); 
- " astnosti, ki jih kažem na svojem profilu, se skladajo z mojo identiteto", "… 
 seeno želim kazati lepe stvari, ne razmetanega stanovanja. Čim bolj realno 
življenje … Stvari, ki se mi vsakodnevno dogajajo" (Perne, osebni intervju, 
2020, 9. februar); 
- " elim biti pristna in pomembno mi je, da predstavljam to, kar dejansko sem. 
Tako redno snemam "story-je" brez ličil /.../. Ja, ljudje začutijo, če objavljaš 
nekaj pristnega. Če si to, kar si, ljudje, ki ti sledijo, vedo" ( .  ristanc, osebni 
intervju, 2020, 12. februar).  
 
Goffman bi takšno samopredstavitev primerjal z dramaturškim nastopom, saj so 
delčki njihovih življenj, ki jih delijo s svojimi sledilci, še vedno skrbno izbrani. Stalna 
prisotnost in komunikacija s sledilci na Instagramu jim omogoča, da selektivno 
izbirajo, katere delčke svoje podobe bodo razkrile, in tako gradijo svojo idealno 
podobo (Goffman, 1959, str. 22). Instagram je kot razstava, kjer lahko predstavijo 
idealno različico sebe, saj s poziranjem za fotografije udejanjajo identitete in 
upravljajo z vtisi o sebi, tako posamezno kot kolektivno, saj predstavljajo zelo 
kurirano različico identitete (Schwartz in Halegoua, 2015, str. 4).  
Glede na to, da ene izmed najbolj znanih vplivnic v Sloveniji predstavljajo zelo 
kurirano različico sebe in stremijo k predstavitvi samo lepih fotografij na zidu, ni 
presenečenje, da njihovi sledilci pokažejo zanimanje samo za popolne fotografije. 
 nano je, da uporabniki Instagrama iščejo nekaj, kar pogosto spominja na "življenjski 
slog bogatih in slavnih" (Marwick, 2015, str. 141). 
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5.5 Ustvarjanje popularnih vsebin in graditev osebnostne znamke pri 
vplivnežih 
 
Vpogled v potek oziroma uspešen proces samoznačenja, ustvarjanje popularnih 
vsebin, graditev osebnostne blagovne znamke in ohranjanje popularnosti izbranih 
vplivnic bom dobila preko vprašanj, ki zadevajo dejavnike njihove uspešnosti ter 
ustvarjanja identitete, ki jo na Instagramu želijo predstavljati. Zanimali me bodo 
njihov kreativni proces promocije, njihovi odnosi do oglaševalcev in sledilcev ter 
pojem zvezdništva v Sloveniji. Osredotočila se bom tudi na razpravo o najbolj 
popularnih vsebinah. 
 
Alja v povprečju dobi do 600 všečkov na objavo in do 70 komentarjev. Pravi, da so 
dejavniki, ki so potrebni za uspešen proces samoznamčenja in ustvarjanja znamke 
konsistenca, edinstvenost ter to, "da vključiš ljudi v svoje življenje in poskušaš biti 
čim bolj realen" (Perne, osebni intervju, 2020, 9. februar).  a uspešen doseg načrtno 
objavlja na Instagramu zjutraj, saj pravi, da je takrat večji doseg kot kasneje (Perne, 
2020).  
 aveda se, da je odnos do njenih sledilcev ključnega pomena pri grajenju osebnostne 
znamke (Perne, osebni intervju, 2020, 9. februar): 
 
Moraš biti ažuren z odgovarjanjem ljudem na osebna sporočila … Pač zjutraj 
odpišem na zasebna sporočila, komentarje, ki se pojavijo pod objavami, da ljudem 
čim hitreje odgovorim. /…/. Mislim, da sem sama sebi najboljša promocija za svojo 
blagovno znamko. Instagram je imel bistveno vlogo pri ustvarjanju moje znamke. 
/…/. 80 % nakupov mojih produktov je tudi opravljenih preko Instagrama. Mislim, 
da je prodaja verjetno uspešna, ker imam tako zvesto bazo sledilcev. 
 
 
 jeni sledilci ji večinoma postavljajo vprašanja, kje kupiti kakšno stvar, ki jo nosi, ali 
o Liamovih stvareh (Perne, 2020). 
 ezano na to so tudi vizualne tematike, ki so najbolj všečkane in gledane, družinski 
trenutki ali otroške objave, za katere Alja pravi "verjetno se ljudje s tem najlažje 
poistovetijo", zato jih tudi rada objavlja. Kljub temu, da modne tematike ne prejmejo 
toliko pozornosti, njene sledilce vseeno zanima, kje poiskati modne produkte, ki jih 
izpostavlja. Popularnost ohranja s tem, da pokaže zasebno življenje, družinske 
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trenutke, zaradi svoje blagovne znamke pa dodaja tudi modne objave (Perne, osebni 
intervju, 2020, 9. februar): 
 
To, da si iskren in dostopen ljudem, je na osebnem profilu najboljša samopromocija 
. /…/.  judje želijo, da pokažeš, kaj se ti dogaja vsak dan, iščejo resnično življenje, 
znotraj katerega se ti lahko najbolj približajo.  
 
Tudi Ana je vzpostavila zaupanje med svojimi sledilci: "… ko kuhajo, sprašujejo 
glede sestavin, glede tega, onega …  judem je nerodno pisati pod komentarje, sploh 
starejša publika mi piše pod zasebno sporočilo, kje si to kupila, meni je to všeč, a si 
zadovoljna …" ( .  ristanc, osebni intervju, 2020, 12. februar). 
 na v povprečju prejme okoli 600 všečkov, včasih pa tudi več kot 1000. Strinja se, da 
sta pristnost in konsistenca zelo pomembna dejavnika, ki sta ključnega pomena za 
uspešno grajenje znamke: "mnenja sem, da se bralci določenih profilov navadijo in če 
so vsebine redne in se ves čas "dogaja", potem bolj pridno sledijo" ( .  ristanc, 
osebni intervju, 2020, 12. februar).  
Ana redno snema "story" objave brez ličil, saj želi, da njeni sledilci dobijo sliko 
njenega realnega življenja, preko katerega se ji lahko približajo ( .  ristanc, 2020). 
Prav zato na njenem Instagramu prevladujejo fotografije družinskega življenja: "na 
zidu imam 70 % do 80 % te bolj družinske trenutke, "lifestyle", kot pa kulinarike, ker 
se mi zdi, da je to bolj vizualno zanimivo" ( .  ristanc, osebni intervju, 2020, 12. 
februar). 
Pravi, da odzive oziroma interes svojih sledilcev na njene objave redno spremlja in 
jim sledi. Kot pravi je Instagram publiki bolj všeč vpogled v njeno osebno življenje in 
zato deli bolj osebne oziroma življenjsko-stilne trenutke: "… vsi radi vidijo kakšen 
lično ujet zasebni trenutek" ( .  ristanc, osebni intervju, 2020, 12. februar). 
 
Tudi Ana je kot glavni del svojih nalog opisala odgovarjanje svojim sledilcem in 
ustvarjanje občutka dosegljivosti ( .  ristanc, osebni intervju, 2020, 12. februar): 
 
/…/.  a dan vsaj uro ali dve odgovarjam ljudem.  a Instagramu opažam, ko jaz 
odgovorim, odgovorijo ljudje takoj nazaj, res, vedno, ko že odgovarjam že 
odgovarjajo nazaj (smeh).  es, res, to je pomemben del moje službe in ta 
dosegljivost je ljudem pomembna … 
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 va se uspešnega samoznamčenja loteva z rednimi objavami, konsistenco, 
edinstvenostjo in popolnimi fotografijami.  a njo dobra objava predstavlja nekje čez 
2000 všečkov z okoli 20 komentarji (Centrih, 2020).  
 a najbolj uspešne tematike so se izkazale osebne objave, za katere opaža, da se z 
njimi ljudje lažje poistovetijo in radi delijo svoje izkušnje. Prav dve izmed najbolj 
popularnih objav sta bili njena slaba izkušnja v fitnes centru in izguba družinskega 
člana. Po njenem mnenju uspešne objave poleg popolne fotografije vsebujejo tudi 
vrsto izbranih ključnikov ter zanimivo spremno besedilo, najbolje kar osebno izkušnjo 
ali vsakdanje dogajanje (Centrih, 2020). 
 
Pri svojih sledilcih opaža zelo prijateljski in neposreden odnos. Meni, da je s svojim 
prijaznim pristopom, odgovarjanjem na vprašanja in direktnim nagovorom sledilkam 
dala vtis, da so prijateljice, saj brez problema do nje pristopijo tudi v realnem okolju, 
je objemajo in kaj pokomentirajo glede njenega dela (Centrih, 2020). 
Sledilke na Instagramu očitno njen način komunikacije dojemajo kot zelo oseben, kot 
pravi, z njimi ustvarja prijateljski odnos in jih preko "story-jev" direktno nagovarja, 
uspešnost take komunikacije pa je razvidna iz tega, da z delijo zelo osebna vprašanja 
in dogodke (Centrih, osebni intervju, 2020, 3. marec): 
 
… tukaj je potrebno biti zelo previden, ker dobim veliko sporočil "Eva, kaj bi 
naredila v tem primeru, Eva, kaj misliš glede tega, …", so določena vprašanja, ki bi 
morala biti namenjena staršem in ne meni, zato tukaj ne upam svetovati in jih 
usmerim na starše, ni to moja naloga. 
 
Vse vplivnice se zavedajo, da morajo svojim sledilcem posvečati dovolj pozornosti, 
saj je prisotnost pozorne publike morda eden izmed najbolj močnih statusnih 
simbolov (Marwick, 2015, str. 141). Razmerje med vplivnicami in njihovimi sledilci 
je interaktiven odnos, preko katerega potrošniki priznavajo vrednost njihovih 
blagovnih znamk in njihovih vrednosti. Kot pravi Arvidsson, interakcije na osebnih 
profilih ustvarjajo skupni svet med vplivnicami kot osebnimi znamkami in 
občinstvom, skupaj pa oblikujejo pomene trendov in navad (Arvidsson, 2006). 
  
  podjetništvu koncepti vodilnih znamk stremijo k večkratnem srečevanju kupcev in 
izdelkov ter k povezavi z ustreznimi čustvenimi potrebami in vrednotami kupcev 
(McNally in Speak, 2003, str. 20). Konsistenca in osebne zgodbe poskrbijo za 
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ustrezno čustvenost tudi pri sledilcih na Instagramu, ravno ta pa omogoča trajne 
odnose in zvestobo tako znamki kot vplivnežem.  
 
 se vplivnice prejmejo skupaj povprečno 700 všečkov in komentarjev na svojo 
objavo.  a všečke lahko rečemo, da so nekakšen pokazatelj uspešnosti na družbenih 
omrežjih, posledično pa uporabnike spodbujajo k aktivni komunikaciji s svojim 
občinstvom. Instagram je znan, da deluje na princip prikazovanja objav tvojih 
prijateljev, zato morajo uporabniki za uspešno samoznamčenje in dober doseg 
vzpostavljati odnos s čim več sledilci, ker ga bo tako Instagram prebral kot prijateljski 
odnos (Marwick, 2015, str. 141). 
 
Alja sebi ne pripisuje statusa zvezdnice, čeprav prejme veliko povpraševanja za 
sodelovanje z drugimi blagovnimi znamkami, okoli 50 na leto: "… zaradi 
prepoznavnosti veliko stvari dobiš brezplačno.  akšne stvari, ki ti prav pridejo … 
 rizerja, nohte … Imaš takšne privilegije zaradi tega statusa" (Perne, osebni intervju, 
2020, 9. februar). Njena sodelovanja jemlje resno in ne potrdi vsakega povpraševanja, 
izbira samo produkte, ki so bolj kakovostni (Perne, 2020). Prav skrbno izbrana 
sodelovanja so tista, za katera meni, da so prepričala njene sledilce, da so ji zvesti.  
 a vprašanje, ali svoje vsebine promovira, pravi, da oglasov načeloma ne dela, samo 
poredko.   drugimi znamkami sodeluje, ampak večinoma prevladujejo njene osebne 
vsebine.   primeru, da v sklopu kakšnega sodelovanja objava ne prejme dovolj 
všečkov, pa objavo vseeno dodatno promovira.  
 
Ana je med znanimi v Sloveniji prisotna že več let, njena popularnost pa je rasla 
vzajemno z blagovno znamko kuharskih priročnikov in osebnostno znamko, ki si jo je 
zgradila preko televizije ( .  ristanc, osebni intervju, 2020, 12. februar): 
 
Moja poslovna pot, kot jo večina pozna danes, se je začela 11 let nazaj, ko sem 
začela pisati svoj prvi kulinarični blog  jubezni polna skleda. Po nekaj letih pisanja 
sem zmagala na nekem kulinaričnem natečaju in preko snemalnih tv spotov za  op 
shop dobila priložnost svoje kuharske oddaje  na kuha. Po končanih treh sezonah 
in izdani prvi kuharici sem rodila prvega sinčka in se osamosvojila ter ustvarila 
svojo znamko  nina kuhinja.   to ime sem preimenovala moj stari blog in začela 
ustvarjati kulinarične in lifestyle vsebine, ki jih delim tudi na svojem Facebook in 
Instagram profilu. Pod znamko spada tudi serija priročnikov z recepti in klasičnih 
kuharic. 
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Čeprav se  na nima za zvezdnico, lahko obkljuka vse kriterije, ki veljajo za zvezde 
resničnostnih šovov ali že uveljavljene zvezdnike, ki se preselijo na Instagram. 
Sebi sicer ne pripisuje statusa zvezdnice, saj so po njenem mnenju v Sloveniji znane 
samo pevke ali slovenske lepotice.  seeno je med poplavo vplivnežev, še posebej na 
področju kulinarike, precej uspešna, saj si s sodelovanji z velikimi znamkami lahko 
privošči, da za obstoj njene znamke skrbijo še trije zaposleni. Ima okoli 15 letnih 
sodelovanj in veliko ostalih projektov ( .  ristanc, 2020).  
 
Po Aninih besedah pri njej prevladujejo družinske in modne tematike, ker ljudje 
iščejo pristne, zasebno ujete trenutke, še vedno pa se v primeru sodelovanja z 
določenim naročnikom, ki za izpostavitev svoje znamke zahteva objavo fotografije na 
Instagram profilu, prilagodi njegovim željam ( .  ristanc, osebni intervju, 2020, 12. 
februar): 
 
… na zidu imam 70 % do 80 % teh bolj družinskih trenutkov, "lifestyle", kot pa 
kulinarike, ker se mi zdi, da je to bolj vizualno zanimivo.  časih pa pade tudi 
kakšna sladica ali ko naročnik izrecno zahteva, da je Instagram tudi prisoten, ga za 
kulinariko vključim v svoj zid, kar sicer ni praksa. ot sem rekla, to prikazujem bolj 
v "story-jih". /…/ 
 
 na torej svoj Instagram profil ureja po svojih željah, v kombinacijami z željami 
naročnikov, saj sem opazila, da so kulinarične objave redno prisotne na njenem 
profilu, kar po njenih pričanjih ni njen osebni cilj. 
Poleg promocije preko svoje osebnostne znamke poskrbi tudi za dodatno promocijo 
preko družbenih omrežij, saj se na Instagramu publika ne zanima toliko za kulinarične 
recepte ( .  ristanc, osebni intervju, 2020, 12. februar):  
 
Ja, kar lepo število vsebin promoviram, saj s tem recimo z recepti dosežem večjo 
publiko, ki recept vidi, in v tem ne vidim nič napačnega. Če želim pokazati kakšen 
nov produkt, nad katerim sem navdušena, potem tudi dostikrat svetujem naročniku, 
da določen manjši znesek nameni promociji, saj objavo vidi večja publika. /…/. 
 
Po intervjuju z  no sem ugotovila, da uspešni vplivneži vedno najdejo način, da 
družbeno omrežje usmerijo v svoj prid v promocijo svoje znamke.   ustvarjanjem 
zanimivih vsebin zagotavljajo dolgoročno uspešnost znamke ( .  ristanc, 2020). 
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 va zaradi preteklih izkušenj ne trdi, da je zvezdnica, zagotovo pa ima neko 
prepoznavnost, saj jo njene sledilke prepoznajo tudi v živo in brez problema pristopijo 
do nje (Centrih, osebni intervju, 2020, 3. marec): 
 
Mislim, da sem jaz že s svojim pristopom dala tak občutek, kot da sem njihova 
prijateljica, vsaj glede na odzive, kakršne dobim, me punce tako dojemajo, tudi če 
se vidimo, je sam pristop do tebe tak, kot da te res pozna. "O Eva" in te kar objame, 
že tukaj se vidi, da je tukaj neko prijateljstvo in ne zvezdništvo, da ne upaš, do 
nekoga it … 
 
 aradi svoje uspešnosti in prepoznavnosti prejme tudi veliko povpraševanj s strani 
drugih znamk, vsaj eno ali dve na teden, promoviranja objav pa se ne poslužuje, razen 
v primeru svoje blagovne znamke (Centrih, 2020). 
 
 speh vplivnežev in drugih uporabnikov, ki uporabljajo Instagram za deljenje svojih 
strasti in povezovanje s sledilci, jasno kaže, da s tovrstnim delom ustvarjajo veliko 
vrednost v kulturi in to pretvarjajo v kapital.  anes se od vplivnežev pričakuje to, kar 
je bilo nekoč povezano z zvezdniki, dostop do tega sistema pa je omogočen 
vsakomur. Dejstva, da si lahko kdor koli ustvari Instagram profil in postane 
prepoznaven preko tega družbenega omrežja, govori o ukinitvi vsakršne družbene 
razmejitve med zvezdniki in običajnimi ljudmi ( hamis in drugi, 2017, str. 8–10).  
 
 a družbenem omrežju Instagram se preko zvezdniškega sistema ali vplivnežev 
ustvarjajo poželjiva življenja, zato ni presenetljivo, da je Instagram v zadnjem času 
postal platforma za trženje produktov s strani uporabnikov kot nekaj, kar bi si vsi 
morali želeti (Marwick, 2015, str. 141). 
Oboževalska baza je tukaj tako močna in zvesta, da oglaševalce zanima prisotnost na 
tem družbenem omrežju, saj so tukaj uporabniki ustvarili približek zvezdniškega 
sistema s še večjo stopnjo zaupanja med uporabnikom in njegovimi sledilci. 
Komercialne sposobnosti, ki jih kažejo izbrane vplivnice, so danes vse bolj poželjive 
in ustvarjajo iluzijo, ki je znana tudi za uspeh resničnostnih televizijskih zvezd, in 
sicer to, da je lahko kdor koli slaven (Khamis in drugi, 2017, str. 3–4).  
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5.6 Povezava med samoznamčenjem in blagovnimi znamkami   
 
Glede povezave med samoznamčenjem na Instagramu in promocijo blagovnih znamk 
lahko potrdim, da je primerjava na mestu. To bom lahko prikazala z izjavami 
vplivnic, s katerimi bom opravila intervjuje. 
Vse vplivnice, ki sem jih intervjuvala, se samoznamčenja lotevajo na strateški način, 
tako kot se podjetja poslužujejo promocije svojih blagovnih znamk. 
Sicer pa blogerke izpostavljajo dejstvo, da se ne samoznamčijo zgolj zaradi promocije 
lastne blagovne znamke, temveč pri vseh to poteka vzajemno. 
 
 na se je v sklopu svoje samopredstavitve odločila, da bo delila samo pozitivne 
vsebine, čeprav želi biti pristna.  ekateri torej brez problema posnamejo, kako se 
kregajo, imajo razmetano stanovanje, delijo kritične komentarje na različne teme itd. 
Po njenih besedah ona ni takšen primer: "ko nekaj objavim, to naredim za pristen in 
pozitiven "image", to, kar načeloma jaz sem …  aje kot da zaradi neke popularnosti 
širim neke kontroverznosti in se na ta način promoviram, to nisem jaz" ( .  ristanc, 
osebni intervju, 2020, 12. februar). 
 
Alja med drugim izpostavlja, da je zaupanje ljudi pridobila s skrbno izbranimi 
sodelovanji ter kakovostnimi znamkami, ki se skladajo z njeno osebnostjo in 
prepletajo z drugimi objavami iz njenega vsakdana. Meni, da mora biti zdrava mera 
vsega, tako sponzoriranih objav, ki ji omogočajo uspešno delo blogerja, kot objav z 
osebnimi tematikami, vse pa so nekako povezane z modo. 
 
 udi  va poudarja, da želi deliti zgolj lepe stvari, saj je obdelava fotografij zanjo 
hobi, je perfekcionist in želi, da njen profil odraža barve, ki se med seboj 
dopolnjujejo, bolj realen vpogled v njen vsak dan pa s sledilci deli v "story-jih": "…  
če vem, da lahko sliko izboljšam, mogoče s kakšnimi rožicami, ali če to pomeni 
zgodaj vstati, ko je najboljša svetloba …" (Centrih, osebni intervju, 2020, 3. marec). 
Eva svoj profil obravnava kot "portfolio", na podlagi katerega se druge blagovne 
znamke odločijo za sodelovanje z njo, svojo osebnost in čustveno zgodbo, ki jo nosi 
njena blagovna znamka, pa na svojem profilu prikaže preko "story" objav, kar je 
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dobra taktika, saj so običajno "story-ji" manj obdelani s filtri kot normalne fotografije 
(Centrih, 2020).  
 
Sledilci izbrane vplivnice dojemajo kot pozitivne osebe, ki delijo lepe stvari in 
trenutke, pristnost pa dokazujejo z ravno pravšnjo mero vpogleda v realno življenje: 
"…  udi otroke pokažem, ampak do neke okusne mere, do tam, do koder se mi zdi, 
če bosta to gledala čez nekaj let, se jima bo zdelo sprejemljivo in vredu" ( .  ristanc, 
osebni intervju, 2020, 12. februar). 
Vplivnice se zavedajo, da so postale medij za oglaševanje: "…  i rekla, da znamko 
promoviram preko sebe. Mislim, da sem sama sebi najboljša promocija za svojo 
blagovno znamko.  ajbolje deluje to, da jaz to oblečem, jaz to stiliram in jaz to 
objavim …" (Perne, osebni intervju, 2020, 9. februar) 
 
Za produkti, ki jih vplivnice uporabljajo in nosijo, njihovi sledilci stalno povprašujejo 
in jo sprašujejo, kje jih najti, zato je tudi promocija njihovih blagovnih znamk 
najboljša preko samoznamčenja na Instagramu.  o potrjuje  rvidssonove trditve, da 
odnos med potrošniki in vplivneži ni nujno pasiven ( rvidsson, 2006).  
Rezultati raziskav potrjujejo, da so ljudje pripravljeni plačati od devet do dvanajst 
odstotkov višje cene za blagovno znamko, ki jo poznajo in ji zaupajo, v primerjavi z 
blagovnimi znamkami, s katerimi morda niso tako seznanjeni (McNally in Speak, 
2003, str. 8).  
 akšna dejstva govorijo v prid samoznamčenju in promociji blagovnih znamk na 
družbenih omrežjih, saj povezava z njihovo osebnostno znamko vsekakor zagotavlja 
večjo uspešnost znamke kot brez te povezave. 
 
Vse priznavajo, da jih je družbeno omrežje Instagram spodbudilo k ustvarjanju svoje 
blagovne znamke (Perne, osebni intervju, 2020, 9. februar): 
 
Instagram je imel bistveno vlogo pri ustvarjanju moje znamke. Se mi zdi, da zelo 
veliko, mogoče celo bistveno zame, ker imam na Instagramu največ ljudi, ki me 
spremljajo. 80 % nakupov mojih produktov je tudi opravljenih preko Instagrama. 
Mislim, da je prodaja verjetno uspešna, ker imam tako zvesto bazo sledilcev. 
 
Alja je prav zaradi velikega povpraševanja po modnih kosih s strani svojih sledilcev 
dobila idejo o lastni blagovni znamki, ki je logična promocija svojega stila preko 
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osebnostne znamke, saj ljudje želijo nositi, kar  lja nosi skozi svoj vsakdan.  a 
vprašanje, ali se njena osebnostna znamka sklada z njeno blagovno znamko, je 
odgovorila pritrdilno, "večina moje vsebine je povezana z modo", večina sodelovanj 
ali naročnikov je prav tako povezanih z modo oziroma vsaj predstavlja njen 
življenjski stil, od otroških do lepotilnih izdelkov, ki so povezani z njenimi 
sodelovanji, njena želja pa ostaja, da prevladuje modna vsebina (Perne, 2020). 
Njena blagovna znamka se z njeno osebno znamko sklada z vidika minimalističnega 
stila, svojim sledilcem bi rada prikazala spontanost in stilsko dovršenost vsakdan 
(Perne, 2020). Svoj profil zavedno uporablja z namenom grajenja znamke, sebe kot 
osebnostne znamke in svoje blagovne znamke kot promocije produkta. 
 
To dokazuje, da je lahko blagovna znamka uspešna zaradi promocije preko Instagram 
profila izbrane vplivnice. Sledilci jih dojemajo kot neke vrste zvezdnice, katerih 
izdelek bi želeli imeti, kar vsak na nek način pooseblja ustvarjalko (Centrih, osebni 
intervju, 2020, 3. marec): 
 
 no leto nazaj sem si zelo želela ustvariti produkt in ime  epotica je bilo najbolj 
logično, ker sem jaz vedno na svojih kanalih svoje sledilce pozdravila z  epotice. 
 o je šlo v mojo zgodbo in nekako logotip je bil čisto jaz, zato je bilo to logično ime 
znamke. Logotip predstavlja karikatura, pri kateri sem izhajala iz svojega obraza, 
ampak še vedno je narisana tako, da lahko sem to jaz, lahko pa nisem.  osi šminko, 
ki je moj zaščitni znak, uhane, ki jih velikokrat nosim … 
 
 va je do ideje o svoji blagovni znamki oziroma produktu prišla, ker želela imeti svoj 
produkt in uspešnost na družbenih omrežjih jo je za to motivirala.  ad zanimanjem za 
svojo majico je bila presenečena, pravi pa, da je bila zgodba za majico ključnega 
pomena, saj naj bi vsakemu dekletu vlivala samozavest, da se zaveda svoje popolnosti 
(Centrih, 2020). Njene sledilke so se v zgodbi očitno našle, saj pove, da se ji punce 
zahvaljujejo in pišejo, da so prav to potrebovale, da se bolje počutijo.  
Eva svoj Instagram profil zavestno uporablja z namenom grajenja osebnostne 
znamke, saj na zidu profila predstavlja zgolj popolne fotografije, ki so nastale kot 
rezultat sodelovanj z določenimi naročniki, in svoj profil ustvarja kot svoj "portfolio". 
 spešno je našla način, da navduši tako naročnike za sodelovanje kot svoje sledilce, 
ki se jim približa bolj osebno preko "story-jev".  aradi uspešnosti svojega profila na 
Instagramu je spontano prišla tudi do ideje o ustanovitvi lastne blagovne znamke 
(Centrih, 2020). 
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Ana pod svojo znamko predstavlja kuharske knjige oziroma kulinarične priročnike, 
zaradi katerih na osebnem profilu predstavlja tudi recepte za različne priložnosti in 
kulinarična sodelovanja z drugimi znamkami, ki ji za njeno promocijo omogočajo 
zadostno plačilo, da je ustvarjanje preko družbenih omrežij lahko njena edina 
zaposlitev ( .  ristanc, 2020). Graditev osebnostne znamke na Instagramu je bila pri 
njej hitrejša, saj so jo ljudje poznali že iz televizije in kuharskih priročnikov – kot 
pravijo teoretiki, s pomočjo družbenih medijev, resničnostne televizije in strategij 
vplivnežev ali Instagram zvezdnikov je še vedno mogoče doseči približek zvezdništva 
(Khamis in drugi, 2017, str. 3–4). 
 
 urdija pravi, da potrošnja ne temeljni na potrošnji realnih objektov, ampak na izbiri 
znamke. Gre za poudarjanje simbolne in ne več toliko uporabne vrednosti, preko 
katere sledilci dobijo potrditev družbenega statusa oziroma identitete (Kurdija, 2000, 
str. 63).  plivneži preko svojega osebnega profila na Instagramu očitno dosežejo 
dovolj ljudi, ki so jim všeč njihova osebnostna znamka oziroma identiteta in 
posledično njihov produkt. Svoje produkte torej predstavljajo preko svoje osebnostne 
znamke, tako kot podjetja oglašujejo svoje produkte preko medijev, le da je na 
osebnih Instagram profilih zanimanje ciljne publike že ustvarjeno in preverjeno. 
Oglaševalci se tradicionalno zanašajo na medije, da nagovarjajo občinstvo (njihove 
potencialne potrošnike) in v ta namen ustvarjajo zanimive, privlačne vsebine.  na 
vrsta vsebine, ki je široko priljubljena pri občinstvu, je zvezdništvo (Khamis in drugi, 
2017, str. 3).  
Obstaja očiten tržni odnos med blagovno znamko, medijem, občinstvom in zvezdniki, 
na družbenem omrežju Instagram pa so ti zvezdniki vplivneži. Sistem oglaševanja se 
je iz tradicionalnih medijev prestavil na družbena omrežja, kot je Instagram, in 
ustvaril bolj dostopen zvezdniški sistem, kjer je vsak lahko medij, promovira svoje 
vsebina in nagovarja množico, le da je tukaj oglaševanje še bolj osebno, ker se 
sledilcem zdi, da te osebe poznajo tudi osebno. Pri samoznamčenju se ljudje in 
njihovi produkti promovirajo kot blagovne znamke (Lair in drugi, 2005, str. 309). 
 ajvečja sprememba je torej, da ima znana osebnost oziroma osebnostna znamka 
svoje lastne medije in s pomočjo družbenih medijev, kot je Instagram, vpliva na svoje 
lastno občinstvo ( hamis in drugi, 2017, str. 3).  
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6  ljučne ugotovitve 
 
S pomočjo poglobljenih intervjujev z nekaterimi izmed najbolj znanih vplivnic v 
Sloveniji bom lahko odgovorila na zastavljena raziskovalna vprašanja. Čeprav 
vplivnice pokrivajo različna nišna področja (Alja modo, Ana kulinariko, Eva ličila), 
so si bili nekateri odgovori precej podobni. Vplivnice podobno razmišljajo in zato 
lahko podam jasne odgovore na zastavljena raziskovalna vprašanja.  
 
1.  ako se uporabniki popularnih profilov Instagrama samoznamčijo? 
 
Pri iskanju tega odgovora moram poudariti, da sem za ta namen poleg poglobljenega 
intervjuja opravila tudi analizo diskurza osebnega profila vsake vplivnice. Naredila 
sem pregled najbolj pogostih tematik, ki jih vizualno izpostavljajo na svojih profilih, 
in analizirala opisni del na profilu, celoten del njihove samopredstavitve na Instagram 
profilu. Samoznamčenje osebnostne znamke vsake vplivnice sestavljajo same s 
samopredstavitvijo, samopromocijo s sodelovanjem z drugimi znamkami, ki jih na 
svojih profilih na Instagramu izpostavljajo, ter upravljanjem z vtisi in udejanjanjem 
identitet, ki jih njihovi sledilci povezujejo z njimi. Prav zato sem intervju z 
vplivnicami odprla z vprašanji o njihovem načinu dela, predstavitvi osebnostne in 
blagovne znamke ter o tem, katere vsebinske tematike izpostavljajo na profilu, ali se 
samopredstavitev po njihovem mnenju sklada z njihovo resnično identiteto. 
 
Vse tri vplivnice kot glavno kategorijo svojega profila izpostavljajo pristnost ali 
življenjsko-stilo tematiko objav, saj naj bi njihove sledilce bolj zanimalo njihovo 
osebno življenje.  ljub temu vse tudi poudarjajo, da želijo deliti zgolj lepe fotografije 
in pozitivne tematike, negativnih pa, čeprav želijo prikazovati čim bolj realne izseke 
njihovega življenja, večinoma ne delijo. 
Samo pri Evi sem kot glavno kategorijo prepoznala oglaševanje, ampak je sama 
poudarila, da se vsak dan preko Instagrama javlja v živo zaradi pomembnosti 
vzpostavljanja prijateljskega odnosa s svojimi sledilci in zanimanja za njeno osebno 
življenje, kar tudi sama opredeljuje kot najbolj pomembno tematiko, ki jo sledilci 
najbolj opazijo (Centrih, 2020).  
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Samopredstavitve vseh treh vplivnic se skladajo s kategorijami, ki sem jih izpostavila 
v analizi diskurza njihov profilov po teoretikih Duffy in Hund, kar je ponoven dokaz 
o strasti do njihovega dela in načrtnem samoznamčenju, saj koleracija med teorijo, 
analizo in intervjuji opredeljuje vzorce kot smiselne oziroma zaključke kot veljavne 
(Riffe in drugi, 2014).  
 
Stalna dosegljivost, značilna za družbena omrežja, in želja po stalni komunikaciji s 
sledilci, ki jo vsaka vplivnica izpostavlja, omogočajo selektiven izbor informacij in 
načrtno ustvarjanje podobe, ki jo želijo prikazati na osebnem profilu na Instagramu, 
da predstavijo svojo idealno podobo (Schwartz in Halegoua, 2015; Goffman, 1959). 
Kot dokazujeta Duffy in Hund, sem tudi preko svojih intervjujev dobila potrditev, da 
vplivnice predstavljajo vedno bolj samo kurirano različico sebe, so podjeten razred 
proizvajalcev digitalne kulture, z izdelanimi poslovnimi načrti in ciljem (Duffy in 
Hund, 2015, str. 2).  
  
 aključila sem z ugotovitvijo, da vplivnice ta novodoben poklic živijo, zaradi česar 
menijo, da se njihova samopredstavitev sklada z njihovo identitetno, kljub temu pa so 
delčki njihovih življenj, ki jih delijo s svojimi sledilci, še vedno skrbno izbrani, so 
bolj pozitivni in popolni kot v realnem življenju.  ot v Goffmanovem dramaturškem 
nastopu vplivnice uspešno upravljajo z vtisi njihovih sledilcev, ki glede na zanimanje 
za njihovo blagovno znamko v njih vidijo neko idealno podobo, prijateljstvo, 
zaupanje oziroma način življenja.  
 
2.  ateri dejavniki so potrebni za uspešen proces samoznačenja ali graditve 
osebnostne znamke na Instagramu? 
 
Vpogled v uspešnost dejavnosti na Instagramu sem dobila preko vprašanj o 
popularnih vizualnih tematikah in ključnih dejavnikih, ki jih vplivnice vidijo kot 
pokazatelje uspešnosti pri upravljanju svojega osebnega profila na Instagramu. 
Njihove odgovore sem primerjala s teoretično opredelitvijo ključnih dejavnikov 
uspešnosti, ki jih pri procesu samoznamčenja in graditvi osebnostne znamke 
izpostavljajo različni raziskovalci. 
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Po Podnarju je najpomembnejše konsistentno komuniciranje (Podnar, 2000), 
Arvidsson izpostavlja trajne odnose med uporabniki in sledilci na družbenih omrežjih, 
ki naj bi bili ključni dejavniki za zvestobo znamki (Arvidsson, 2005), prav tako pa 
prisotnost pozornih sledilcev izpostavlja tudi Marwick (Marwick, 2015, str. 141). 
 
Trditve teoretikov lahko podprem z odgovori intervjuvank. 
Med navedenimi dejavniki, potrebnimi za uspešen proces samoznamčenja in graditev 
osebnostne znamke, so vplivnice izpostavile lepe fotografije, konsistenco, 
edinstvenost ter pristnost, ki jo dosežejo z deljenjem svojega osebnega vsakdana s 
svojimi sledilci.  
 
Ker po njihovem mnenju uporabniki Instagrama bolj opazijo lepe fotografije, ki 
prinesejo več všečkov in zanimanja, so se vplivnice iznajdljivo lotile uporabe 
javljanja v živo preko "Instagram story-jev", kjer naj bi z njihovimi sledilci delile bolj 
spontane trenutke in osebna mnenja, ko ne uporabljajo ličil in direktno govorijo v 
kamero, da lahko njihovi sledilci dobijo bolj realen vpogled v njihova življenja. 
Skladno s tem so pri vseh najbolj popularne vizualne tematike osebni trenutki, 
družina, otroci, partnerji, ki se navezujejo na dejavnike pristnosti, edinstvenosti ter 
konsistentnega komuniciranja, ki ga blogerke vzpostavljajo preko "Instagram story-
jev". 
Te tematike naj bi bile najbolj popularne, ker se lahko z njimi uporabniki najbolj 
poistovetijo (Perne, 2020).  
Prav zato naj bi bila tudi vzpostavljanje stalnega odnosa s svojimi sledilci in njihovo 
zanimanje oziroma zvestoba znamki ključnega pomena za uspešen proces 
samoznamčenja in graditve osebnostne znamke. Sledilci morajo imeti vtis o 
uporabnikih, kot da so njihovi prijatelji, saj bo samo takšen odnos na Instagramu 
prinesel uporabniku dovolj velik doseg. Ena izmed vplivnic je kot način za doseg tega 
navedla prijateljski, čustven in direkten nagovor, zaradi katerega sledilci z njo delijo 
zelo osebna vprašanja (Centrih, 2020). 
 
Poleg tega na družbenem omrežju Instagram izpostavljajo dejavnike ustreznega 
časovnega termina objavljanja, uporabe ustreznih ključnikov in zanimivih opisov pod 
fotografijami (Centrih, 2020; Perne, 2020). 
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 plivneži z uspešnim samoznamčenjem delujejo kot inženirji kulture, ki določajo 
identitete in dejanja, do katerih lahko dostopamo le prek njihovih osebnostnih ali 
blagovnih znamk. Po besedah  rvidssona tako imenovani Instagram vplivneži 
ustvarjajo znamke in prevzemajo vloge podjetij s tem, da kupcem s konsistentnim 
komuniciranjem dajejo občutek osebnega odnosa.   digitalnem okolju, kot je 
Instagram, tako skupaj z občinstvom oblikujejo pomembne trende, ki se pojavljajo 
tudi v družbi.  plivneži na Instagramu torej predstavljajo osebnostno znamko, ki 
deluje kot medij za izgradnjo skupnega družbenega sveta z njihovimi sledilci 
(Arvidsson, 2006, str. 3). Prav zato je prisotnost zveste publike tako pomemben in 
uspešen dejavnik za graditev znamk na Instagramu. 
 ot pravi  rvidsson, odnos med potrošniki in vplivneži ni nujno pasiven (Arvidsson, 
2006) in vse vplivnice se zavedajo, da morajo svojim sledilcem posvečati dovolj 
pozornosti, saj je prisotnost pozorne publike morda najbolj močan statusni simbol od 
vseh, zato zaradi njihovega zanimanja vsaka na svoj način na svojem Instagram 
profilu omogočajo vpogled v njihovo osebno življenje (Marwick, 2015, str. 141). 
 
  procesu uspešnega samoznamčenja na Instagramu se zgodi preobrazba običajnih 
ljudi v Instagram zvezdnike (Wee in Brooks, 2010). Objavljanje popolnih fotografij in 
promocija na videz idealnih identitet danes za marsikaterega uporabnika Instagrama 
pomenita možnost za graditev uspešne osebnostne znamke na tem družbenem 
omrežju.  
 
3.  akšna je povezava med konceptoma samoznamčenja in promocijo znamk? 
 
Za opredelitev povezave med samoznamčenjem na Instagramu in promocijo znamke 
sem primerjala teoretično in empirično opredelitev konceptov samoznamčenja in 
znamke. Zanima me, ali se samoznamčenje na Instagramu lahko primerja s promocijo 
znamk preko tradicionalnih medijev. 
 
Svoje sogovornice sem v poglobljenem intervjuju povprašala o tem, kako so prišle na 
idejo o svoji blagovni znamki, ali se podoba osebnostne znamke povezuje z njihovo 
osebno znamko na Instagramu ter kakšnih samopromocijskih tehnik se poslužujejo. 
Njihove odgovore sem primerjala s tezami o promociji znamk, ki so jih v povezavi s 
samoznamčenje izpostavili teoretiki. 
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Vse vplivnice, ki sem jih intervjuvala, se samoznamčenja lotevajo na strateški način, 
tako kot se podjetja poslužujejo promocije svojih blagovnih znamk. Kot sem 
izpostavila pri prvem raziskovalnem vprašanju, želijo biti pristne in edinstvene, 
ampak še vedno delijo zgolj lepe, pozitivne vsebine. 
Sicer pa vplivnice izpostavljajo dejstvo, da se ne samoznamčijo zgolj zaradi 
promocije lastne blagovne znamke. Pri vseh to poteka vzajemno z osebnostno 
znamko, saj so na idejo o ustanovitvi lastne blagovne znamke prišle prav zaradi 
zanimanja, ki so ga njihovi sledilci izrazili za izdelke, ki so jih izpostavljale na svojih 
fotografijah na Instagramu. 
Vse poudarjajo, da se oglaševanje s plačilom preko Instagrama poslužujejo le v 
občasno, za namene samopromocijskega sodelovanja z drugo blagovno znamko ali 
njihove blagovne znamke.  avedajo se, da so postale medij za oglaševanje, ki je zdaj 
zelo priljubljeno orodje za lastno promocijo, saj jim številčna zvestoba njihov 
sledilcev na Instagramu prinaša status vplivneža, kar se na nek način sklada s 
tradicionalnim statusom zvezdnikov. Prednost promocije znamke pri slavnih osebah 
na Instagramu je, da so sledilci zaradi dvosmerne komunikacije, ki za tradicionalne 
zvezdnike ni značilna, vzpostavili prijateljski odnos z znamko, saj vplivnežem 
zaupajo. To so opazile tudi vplivnice, ki se promocije svoje blagovne znamke najraje 
poslužujejo preko svojega osebnega profila na družbenih omrežjih. Svoje produkte 
torej predstavljajo preko svoje osebnostne znamke, kot podjetja oglašujejo svoje 
produkte preko različnih medijev, le da njim za promocijo ni treba plačati, ker je na 
njihovih osebnih Instagram profilih ciljna publika že ustvarjena in je zanimanje za 
znamko veliko. 
To in dejstvo, da menijo, da je bila njihova blagovna znamka dobro sprejeta in 
uspešna, lahko razumemo, kot da je s številčnimi zvestimi sledilci uspešnost znamke 
na Instagramu zagotovljena. 
 
Kot pravi Arvidsson, ima samoznamčenje na Instagramu zagotovo boljšo podlago za 
uspeh kot pa promocija znamke preko tradicionalnih medijev, ki običajno poteka na 
različne načine, vključno z oglaševanjem, prodajo in trženjem izdelkov.   razvojem 
družbenih medijev potrošniki lažje izrazijo mnenja in sodelujejo pri ustvarjanju 
pomena znamke (Arvidsson, 2005). Popularni mediji vedno bolj enačijo uspešne 
osebnostne znamke na Instagramu oziroma tako imenovane vplivneže s 
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tradicionalnimi zvezdniki s tem, ko jim zagotavljajo prostor za izpostavljenost v 
medijih. S tem obenem skrbijo za promocijo njihove osebnostne znamke in blagovne 
znamke, ki si jo vedno več med njimi lasti ( uffy in Hund, 2015, str. 2). Kot pričajo 
rezultati raziskav, so za takšne znamke ljudje pripravljeni plačati od devet do dvanajst 
odstotkov več (McNally in Speak, 2003, str. 8). 
 
Povezava med samoznamčenjem in znamkami torej predstavlja razširitev 
tradicionalnega oglaševanja znamk, saj so pri samoznamčenju uporabniki družbenega 
omrežja bolj osebni do svoje publike in se njihove znamke z vsakim dejanjem na 
Instagramu oglašujejo brez plačila za promocijo, ki je pogojena za oglaševanje znamk 
preko tradicionalnih medijev (Lair in drugi, 2005, str. 309). 
  




Mediatizacija družbe in naturalizacija družbenih platform sta ustvarili nove oblike 
družabnosti, kulturne povezanosti in marketinško-komunikacijskih orodij (Luthar in 
Pušnik, 2018, str. 69–70). Novi naravna kulturna povezanost in ekspresivnost sta 
oblikovani preko tehnološko posredovanih procesov, zato se moramo posvetiti 
raziskavam medijev kot kulturnih tehnologij, ki spreminjajo strukturo vsakdana 
njenih uporabnikov ( uthar in Pušnik, 2018, str. 63). 
V svojem delu sem raziskovala koncepte identitete, samopromocije, samopredstavitve 
in samoznamčenja na družbenem omrežju Instagram z namenom grajenja osebnostne 
znamke. Prepričana sem, da se bo za to področje v prihodnosti odločilo še veliko več 
raziskovalcev. Med iskanjem že opravljenih raziskav na to temo sem opazila, da 
razprave o tej tematiki, predvsem na področju marketinške komunikacije, šele zdaj 
prihajajo v ospredje.  ivljenjsko-stilni vplivneži predstavljajo novo obliko medija in 
kot navajajo teoretiki, so to ena izmed najbolj vidnih in popularnih imen med 
občinstvom na družbenem omrežju Instagram ter v popularnih medijih, kar nekaj pa 
jih tudi v Sloveniji vstopa v maloprodajno industrijo kot lastniki blagovnih znamk.  
 
Cilj moje raziskovalne študije je bil pridobiti teoretično podlago za razumevanjem 
pojmov samoznamčenja in znamk, s katerimi sem lahko na podlagi pridobljenih 
informacij iz poglobljenih intervjujev odgovorila na raziskovalna vprašanja o 
samoznamčenju, graditvi osebnostne znamke in korelaciji med tema dvema 
konceptoma na Instagramu.  elela sem ugotoviti, katere so značilnosti 
samoznamčenja, ki se ga uporabniki poslužujejo z namenom grajenja osebnostne 
znamke, izpostaviti ključne dejavnike, ki so značilni za ustvarjanje popularnih 
vizualnih vsebin najbolj znanih uporabnikov na Instagramu, ter preučiti povezavo 
med samoznamčenjem in promocijo znamke.  
 
Kot veleva teorija, je samoznamčenje uporabnikov na Instagramu načrtno in to so 
potrdile tudi vplivnice z uskladitvijo glavnih tematik, ki jih prikazujejo v svojih 
objavah, ter s kategorijami, značilnimi za samopredstavitve na Instagramu, ki so jih 
navedli raziskovalci. Ti izpostavljajo življenjsko-stilne vplivneže kot nove vrste 
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podjetnikov (Duffy in Hund, 2015, str. 2).  ot v Goffmanovem dramaturškem 
nastopu se vplivnice uspešno samoznamčijo z nastopom na odru, kjer upravljajo z 
vtisi o sebi tako, da v objavah ustvarjajo takšne lastnosti njihove identitete, da sledilci 
v njih vidijo neko idealno podobo, prijateljstvo, zaupanje oziroma način življenja. 
Lastnosti identitet, ki naj bi se po njihovem mnenju skladale z njihovo prikazano 
popularno podobo na Instagramu, so iskrenost, pristnost in pozitivna naravnanost. 
Izbrane uporabnice Instagrama svoj poklic vplivneža na Instagramu živijo vsak dan, 
zato ne opazijo razlike med realno identiteto in prikazano podobo. Za natančnejšo 
opredelitev najbolj popularne oblike identitete oziroma podob na Instagramu bi 
morali v nadaljnjem raziskovanju vključiti tudi mnenja sledilcev posameznih profilov, 
za potrebe raziskave pa sem jih opredelila kot vizualne tematike, ki so njihovim 
sledilcem najbolj zanimive.  
Vplivnice so očitno pri svoji samopromociji uspešne, njihovo uspešno 
samoznamčenje pa se odraža v zanimanju za njihovo osebnostno znamko in znamke, 
ki jih na svojem Instagram profilu izpostavljajo (Goffman, 1959, str. 22). Cilj vseh je 
prikazovati čim bolj pristno podobo, vseeno pa mora biti ta prikazana na lepih 
fotografijah, saj njihovi sledilci izražajo večje zanimanje za popolne fotografije, kar ni 
presenečenje, saj Instagram odraža vizualni svet glamurja, razkošja in popolnega 
življenja. Z njihovim zanimanjem si pridobivajo vedno večje število všečkov in 
sledilcev, ki so ključni pokazatelji uspešnega samoznamčenja, s čemer si zagotavljajo 
vzajemno grajenje tako osebnostne kot osebne blagovne znamke (Marwick, 2015, str. 
141). Pri potrebnih dejavnikih za uspešen proces samoznamčenja ali graditve 
osebnostne znamke na Instagramu sem opazila, da trenutna literatura ne dohiteva 
trenda vplivnežev ali graditve osebnostne znamke na Instagramu, saj sem preko 
poglobljenih intervjujev dobila razširjeno opredelitev dejavnikov. Vplivnice so poleg 
že izpostavljenih faktorjev konsistentnega komuniciranja ter prisotnosti zveste 
publike, ki jih v teoriji omenjajo Arvidsson, Marwick in Podnar (Arvidsson, 2005; 
Podnar, 2000; Marwick, 2015), izpostavile tudi lepe fotografije, konsistenco, 
edinstvenost, pristnost ter dejavnike ustreznega časovnega termina objavljanja, 
uporabe ustreznih ključnikov in zanimivih opisov pod fotografijami na svojem 
Instagram profilu. Z 
a nekatere uporabnike kot izbrane življenjsko-stilne vplivnice so dejavniki uspešnosti 
na Instagramu vodili do vstopa v novo obliko zvezdniškega sistema, ki je dostopen 
vsakomur. Gre za krog vplivnežev, ki ustvarjajo tako poželjiva življenja, zaupanja 
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vredne osebnosti in popularne tematike, zaradi katerih jih spremlja več tisoč sledilcev, 
kar uspešno pretvarjajo v kapital. Kot zatrjujejo vplivnice, tedensko prejemajo prošnje 
za oglaševanje produktov s strani različnih podjetij, obenem pa izpostavljajo uspešno 
promocijo tudi lastnih blagovnih znamk, kar pomeni, da je njihovo samoznamčenje 
tako uspešno, da ob ohranjanju zaupanja s svojimi sledilci zagotavljajo uspešno 
oglaševanje produktov, kar so prepoznala mnoga podjetja.  aziskave kažejo, da so 
ljudje pripravljeni plačati več za znamko, ki je pridobila njihovo zaupanje (McNally 
in Speak, 2003; Khamis in drugi, 2017). Govorimo torej o novem kanalu oglaševanja 
oziroma promocije, ki se je iz tradicionalne izpostavitve produkta z zvezdnikom 
preselilo na profile vplivnežev na Instagramu. 
 
Po pogovoru z izbranimi slovenskimi vplivnicami, ki po mojem mnenju spadajo v 
kategorijo vplivnežev v Sloveniji, sem dobila potrditev o konceptu samoznamčenja 
kot o novi obliki razširitve tradicionalne promocije znamk. Vsaka njihova dejavnost 
je produkt načrtnega samoznamčenja, samopromocije njihove identitete, izvedena z 
namenom grajenja tako osebnostne kot lastne blagovne znamke. 
 aradi prvotno naključne uspešnosti samoznamčenja na Instagramu imajo današnji 
vplivneži dostop do novega zvezdniškega sistema, v katerem ključno vlogo 
predstavljajo njihovi sledilci, ki s svojo zvestobo zagotavljajo uspešnost promocije 
tako osebnih kot blagovnih znamk, prav zaradi tega pa je termin vplivnežev v 
ospredju zanimanja tako za podjetja kot za uporabnike. 
 časih je ustvarjanje na družbenih omrežjih predstavljalo zgolj hobi, kanal za 
komunikacijo, danes pa se jih kar nekaj poslužuje tudi v poslovne namene 
samopromocije.  animanje za na videz idealen poklic "zvezdništva" na Instagramu je 
vedno več, predvsem med milenijci, ki so z družbenim omrežjem Instagram odrasli. 
Graditev osebnostne znamke je omogočena vsakomur z uporabniškim profilom za 
Instagramu, le redki pa lahko dosežejo status Instagram zvezdnikov ali vplivnežev. 
Prav zato menim, da si bo vedno več ljudi prizadevalo definirati recept za uspeh na 
tem družbenem omrežju. Proces uspešnega ustvarjanja sem deloma zajela z odgovori 
na raziskovalna vprašanja, še vedno pa je samoznamčenje kompleksen proces, ki 
zahteva privlačno identiteto in vsakodnevne dejavnosti uporabnika, ki bi jih bilo 
potrebno dodatno raziskati v morebitni nadaljnji raziskavi z daljšim časovnim 
opazovanjem. 
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Priloge 
 
Priloga A: Intervju z blogerko Aljo Perne  
 
1. Pozdravljena Alja. Povej malo o sebi in o tem, kaj počneš.  
 
Samo nekaj, ali moram govoriti tudi o redni službi ali samo blogerstvu? 
 
1.1.  Samo o blogerstvu. Glede na to, da si modna oziroma življenjsko-stilna 
blogerka, bi prosila, da se predstaviš s svojim delom na Instagramu. 
 
Torej … Za vse, ki me ne poznajo, jaz sem Alja, imam svoj Instagram, ki je fokusiran 
na modni in življenjski stil, ter blog. S tem se ukvarjam že 4 leta. Imam pa tudi lastno 
znamko oblačil The base label, ki sem jo lansirala oktobra lani.  
  
2.  ako običajno izgleda tvoj delovni dan?  
 
Najprej objavim na Instagram sliko, to zjutraj objavljam, potem še za  he  ase label 
naredim objavo, če sem pridna (smeh), odpišem na vse maile, pošljem ponudbe … 
Potem uredim račune, naročila, da  uka lahko spakira pakete in jih odpošlje … Potem 
pa imam planirane sestanke do ene 15h recimo. 
 
3. Kaj predstavlja The base label? 
 
Je znamka, namenjena ženskam, gre pa za trajnostno modo, za oblačila, ki so narejena 
iz kvalitetnih materialov in so namenjena temu, da jih nosiš dolgo časa. 
 
4.   ako si prišla na idejo o ustanovitvi lastne blagovne znamke? 
 
 o sem si nekdaj želela, ampak nisem vedela, v katero smer bi šla.  o sem razmišljala 
dalj časa, potem pa sem prišla do tega, da bi šla v bolj trajnostno modo iz 
kvalitetnejših materialov. 
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5.   akaj si se odločila, da boš naredila trajnostno znamko? 
 
 o se začneš poglabljati v to področje, vidiš ozadje mode.  ato sem se odločila za 
kvalitetnejšo modo. 
 
6.  Kako so jo sprejeli tvoji sledilci? 
 
 ečino nakupov je bilo prejetih preko mojih sledilcev, nekih 80 %, torej zelo dobro. 
  
7.  Ali bi rekla, da je tvoja znamka povezana s tvojo identiteto oziroma osebnim 
profilom na Instagramu? 
 
Se mi zdi, da je …  ečina moje vsebine je povezana z modo …  i rekla, da ja. 
 
8. Se vsak dan posvečaš svojim profilom na Instagramu? 
 
Vsak dan. Moraš biti ažuren z odgovarjanjem ljudem na osebna sporočila … Pač 
zjutraj odpišem na zasebna sporočila, komentarje, ki se pojavijo pod objavami, da 
ljudem čim hitreje odgovorim. 
 
9.  akšna vprašanja ti na tedenski ravni postavljajo tvoji sledilci?   
 
Predvsem me sprašujejo, kje kupim kakšno stvar.  li zase, kar imam oblečeno, katere 
stvari uporabljam za Liama. 
 
10.   a kakšno osebo želiš, da bi te ljudje imeli? 
 
Za tako, kot sem, ampak, vseeno želim kazati lepe stvari, ne razmetanega stanovanja. 
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11.   a katere lastnosti oziroma značilnosti svojega profila bi rekla, da so 
prepričale tvoje sledilce, da jih na dnevni ravni zanima, kaj počneš? 
 
Verjetno stilski nasveti, iskrenost in to, da imam skrbno izbrana sodelovanja, ne 
delam čisto z vsakim, ampak z znamkami, ki so bolj na nivoju, vpogled v vsakdanje 
življenje, kaj se mi dogaja čez dan, kaj delam doma. Ne samo sponzorirane objave, 
ampak da je zdrava mera vsega. Te osebne tematike, prepletene s sponzoriranimi 
objavami.  
 




13.  So te kakšni komentarji glede tvoje podobe že prizadeli in kako odreagiraš v 
takšnih primerih? 
 
 e, meni se te žaljivi komentarji zdijo smešni in me ne prizadenejo, si jih ne jemljem 
k srcu. Mi je pa zanimivo, da si ljudje vzamejo čas, da kaj takega napišejo. 
 
14.  Bi zase rekla, da si »zvezdnica« ali slavna oseba? 
 
Ne, ne vem, jaz se nimam za slavno osebo. V Sloveniji se mi zdijo slavne osebe tiste, 
ki so 15 let nazaj bile slavne. 
 
15.  Se ti zdi, da imaš zaradi statusa znane osebe kaj privilegijev? 
 
To pa se mi zdi ja, zaradi prepoznavnosti veliko stvari dobiš brezplačno.  akšne 
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16.   akšen je tvoj način uporabe Instagrama, delaš tudi oglase, promocijske 
vsebine, sodeluješ z drugimi znamkami? 
 
Oglasov načeloma ne delam, razen, če je to nekaj, kar bi želela, da bi videlo še več 
ljudi. Sodelovanja z drugimi znamkami … Še vedno mora biti največ objav, ki niso 
promocijske, ki so ti v vsakdanjem življenju. 
 
17.   oliko všečkov/komentarjev povprečno dobiš na objavo in koliko jih 
predstavlja uspešno objavo? 
 
To je odvisno od sledilcev. Jaz dobim od 500-600 lajkov in okrog 50 do 70 
komentarjev. Ne bi rekla, da številka predstavlja uspešno objavo, ampak razmerje 
med sledilci in všečki. Je pa res, da so družinske tematike, otroci, popolne slike z 
roznim nebom recimo, veliko bolj lajkane kot neke fashion slike. 
 
18.   ako reagiraš in kakšna je praksa, če je neka objava deležna manjšega 
zanimanja? 
 
(pavza) Načeloma ne reagiram, razen, če bi bila to sponzorirana objava in bi dobila 
malo pozornosti.  mpak to naredim res dvakrat na leto mogoče. Pazim, da objavim 
zgodaj zjutraj, ker imam takrat večji doseg kot kasneje. 
 
19.  Se ti zdi, da je tvoja podoba v Sloveniji dobro sprejeta in si med blogerkami 
precej znana? 
 
Ja, na podlagi sodelovanj in projektov, koliko ljudi me kontaktira za sodelovanje. 
 
20.   oliko imaš letnih/mesečnih sodelovanj? 
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21.  Glede na to, da imaš toliko sodelovanj, bi to lahko predstavljalo službo za 
polni delovni čas? 
 
Ja, zagotovo.  o mi predstavlja večji dohodek kot redna služba. 
 
22.  Ali so tvoje fotografije oziroma objave planirane naprej, je profil namensko 
grajen tako, kot je, ali objavljaš spontane trenutke? 
 
Ne, fotografije so planirane in poslikane vnaprej, ampak bolj kot ne iz tega razloga, 
ker nimam časa to delati sproti, sicer pa predstavljajo real life spontane trenutke, 
nočem, da predstavljam nerealno stanje, preveč filtrirane fotografije. 
  
23.  Torej objave so planirane … si modna in življenjsko-stilna blogerka, ampak 
kakšne vsebina bi rekla, da pri tebi prevladujejo? 
 
Malo mešano …  rudim se, da je čim več modnih, ampak večino sodelovanje je 
življenjskih oziroma lepotnih …  elela bi si, da bi vsak dan slikala modni stil, kar 
imam oblečeno in sproti delala modne objave, ampak se mi časovno ne izide. 
  
24.  Katere karakteristike svoje identitete bi rekla, da predstavljaš na svojem 
profilu, in katere na profilu svoje blagovne znamke?  
 
 a je čim bolj spontano, sproščeno in to, kar se mi v trenutku zgodi, ter da je to še 
vedno stilsko zapakirano … Ne pokažem povsem razmetanega stanovanja in mize 
(smeh) … pri moji blagovni znamki pa se to odraža v minimalističnem stilu … tako, 
da bi rada to približala ljudem, ki meni sledijo …  a je vse lahko spontano, ampak 
stilsko dovršeno vsak dan. 
  
25.  Zdaj pa nekaj o samopromociji, na kakšen način se samopromoviraš preko 
svoje znamke na Instagramu? 
 
Ravno obratno je, bi rekla, da znamko promoviram preko sebe. Mislim, da sem sama 
sebi najboljša promocija za svojo blagovno znamko. Najbolje deluje to, da jaz to 
oblečem, jaz to stiliram in jaz to objavim … To, da si iskren in dostopen ljudem, je na 
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osebnem profilu najboljša samopromocija. In to, da pokažeš svoje življenje, kaj se ti 
dogaja vsak dan, to je ljudem zelo pomembno.  
  
26.   akšno vlogo ima Instagram pri ustvarjanju tvoje znamke?  
 
Instagram je imel bistveno vlogo pri ustvarjanju moje znamke. Se mi zdi, da zelo 
veliko, mogoče celo bistveno zame, ker imam na Instagramu največ ljudi, ki me 
spremljajo. 80 % nakupov mojih produktov je tudi opravljenih preko Instagrama. 
Mislim, da je prodaja verjetno uspešna, ker imam tako zvesto bazo sledilcev. 
 
26.1.  Se ti zdi, da si identiteto dodelala na Instagramu? 
 
Mogoče, verjetno bi bilo brez Instagrama vse drugače. 
  
27.   aj bi rekla, kateri dejavniki so potrebni za uspešen proces tega izpostavljanja 
na Instagramu in graditev osebnostne znamke? 
 
 judje želijo, da pokažeš, kaj se ti dogaja vsak dan, iščejo resnično življenje, znotraj 
katerega se ti lahko najbolj približajo.  a vključiš ljudi v svoje življenje in poskušaš 
biti čim bolj realen. Da si konsistenten, ne moreš si vzeti dopusta …  m … Pa kot 
sem rekla, da pokažeš zasebno življenje je zelo velik dejavnik, ki mora biti vključen, 
da se ljudje lažje poistovetijo s tabo … Pa to, da imaš svoj stil, ki je malo drugačen od 
ostalih. Spet pa je odvisno, katero področje pokrivaš. 
 
28.   akšne vizualne tematike bi rekla, da pripomorejo k ustvarjanju popularne 
identitete oziroma promociji osebnostne znamke? Katere vsebine so pri tebi 
najbolj všečkane, gledane, da ljudje najbolj sprašujejo, odgovarjajo …? 
 
Take, da je gor otrok, družinski trenutki.  ar je otroških objav, je vse najbolj in, 
najbolj gledano, najbolj komentirano … Očitno se ljudje lažje s tem poistovetijo kot 
pa z nekim »outfitom« …  o je na prvi vtis, je pa velik …  ecimo, če objavim 
»outfit«, pa dam nek »swipe up« link, jih pa vseeno zelo zanima, iz kje je to, se mi pa 
zdi, da v Sloveniji to ni praksa, da bi ljudje take objave komentirali in izražali svoje 
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mnenje na to …  ul velikokrat mi to na privat napišejo. Ljudje, ki mi sledijo, me 
stalno sprašujejo, kje sem kupila oblačila, in zaupajo moji modni presoji. 
 
28.1. Bi rekla, da rada objavljaš družinske trenutke tudi zato, ker 
pripomorejo h gledanosti? Popularnost ohranjaš s tem? 
 
Ja. Bolj zaradi tega, da pokažeš vsakdanje trenutke in zasebno življenje in to povežem 
s svojimi modnimi objavami. 
 
29.   i rekla, da je tvoja znamka tako uspešna, ker imaš tako močno bazo 
sledilcev? 
 
Ja, zagotovo je lažje začeti iz tega kot pa iz nič, če te nihče ne pozna.  ečino stvari 
sem že s prvo kolekcijo razprodala. 
 
Slika A.1: Fotografija osebnega profila @aljaperne 1 
 
Vir: Instagram (2020) 
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Slika A.2: Fotografija osebnega profila @aljaperne 1 
 
Vir: Instagram (2020) 
Slika A.3: Fotografija osebnega profila @aljaperne 3 
 
Vir: Instagram (2020) 
Slika A.4: Fotografija osebnega profila @aljaperne 4 
 
Vir: Instagram (2020) 
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Priloga  : Intervju z blogerko  no  ontar ristanc 
 
1.  ivjo  na.  a začetek me zanima potek samoznamčenja in samopredstavitve 
pri tebi, zato bi prosila, da poveš nekaj stavkov o sebi in se predstaviš. 
 
Pa dajmo … Moje ime je  na  ontar  ristanc in skupaj z možem in dvema fantkoma 
živim v okolici  ranja. Moja poslovna pot, kot jo večina pozna danes, se je začela 11 
let nazaj, ko sem začela pisati svoj prvi kulinarični blog  jubezni polna skleda. Po 
nekaj letih pisanja sem zmagala na nekem kulinaričnem natečaju in preko snemalnih 
tv spotov za  op shop dobila priložnost svoje kuharske oddaje  na kuha. Po končanih 
treh sezonah in izdani prvi kuharici sem rodila prvega sinčka in se osamosvojila ter 
ustvarila svojo znamko Anina kuhinja. V to ime sem preimenovala moj stari blog in 
začela ustvarjati kulinarične in lifestyle vsebine, ki jih delim tudi na svojem  acebook 
in Instagram profilu. Pod znamko spada tudi serija priročnikov z recepti in klasičnih 
kuharic.  
  
2. Kako običajno izgleda tvoj delovni dan? 
 
Zjutraj vstanem zelo zgodaj, zrihtam otroke za v vrtec (zaenkrat še, smeh), potem 
grem pogledat objave, ki so šle prejšnji dan ven, odgovorim na vprašanja ljudi, potem 
odgovorim na maile, potem imam večinoma 3 dni v tednu, ko kuham, preizkušam 
recepte, delam videe …  n dan imam namenjen temu, da pač letam po sestankih, 
grem v nabavo za recepte, na ta način si razporedim. 
 
2.1.  Prav odgovarjanje ljudem na vprašanja moraš dati v svoj delovnik? 
 
Ja, ker tega je res veliko. Ja, imam na spletni strani kar nekaj vprašanj, na Youtubu 
malo manj, na Facebooku in Instagramu pa spet ogromno. Na dan vsaj uro ali dve 
odgovarjam ljudem.  a Instagramu opažam, ko jaz odgovorim, odgovorijo ljudje 
takoj nazaj, res, vedno, ko že odgovarjam že odgovarjajo nazaj (smeh). Res, res, to je 
pomemben del moje službe in ta dosegljivost je ljudem pomembna, sploh, ko kuhajo, 
sprašujejo glede sestavin, glede tega, onega …  judem je nerodno pisati pod 
komentarje, sploh starejša publika mi piše pod zasebno sporočilo, kje si to kupila, 
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meni je to všeč, a si zadovoljna. Tako res zelo veliko je tega in to vzame vsak dan 
ogromno časa. 
 
3.  orej vsak dan se posvečaš svojem profilu na Instagramu tako, da odgovarjaš 
… In kaj še narediš?  
 
Na Instagramu je tako, na storyjih prikazujem več kulinarike, kako kuham in te stvari, 
večinoma imam dnevno, ampak zelo odvisno (pavza). Poskusim biti redno pridna, da 
imam redno storyje, da se vedno nekaj dogaja, skoraj vsak dan objavim tudi recept in 
ga skozi postopek na Instagram storyjih prikažem … Story mi je bolj kulinarično 
zanimiv, ker lahko vstavim povezavo, pokažem, kako kuham, in to mi je zanimivo. 
 ar se lifestyle tiče pa grem na zid in potem tudi na storyje, mogoče na zidu imam 70 
% do 80 % te bolj družinske trenutke, lifestyle, kot pa kulinarike, ker se mi zdi, da je 
to bolj vizualno zanimivo.  časih pa pade tudi kakšna sladica ali ko naročnik izrecno 
zahteva, da je Instagram tudi prisoten, ga za kulinariko vključim v svoj zid, kar sicer 
ni praksa. Kot sem rekla, to prikazujem bolj v storyjih. Za objave se trudim, da niso 
preveč pogoste, ko pa so moje sezone – november, december ali pa februar, april, maj 
– to so največje sezone za kulinariko, takrat objavim vsak dan, ker imam toliko 
naročenih stvari s strani naročnikov.  rugače pa objavim vsak drugi, tretji dan, ker ne 
želim ljudi prelisičiti s temi objavami. 
 
4.  Prej sva govorili o vprašanjih tvojih sledilcev, katera so vprašanja, ki ti jih 
največ postavljajo? 
 
Kar koli dam gor, me sprašujejo (smeh).   kaj sem oblečena, kaj je tisto zadaj na 
sliki, … Vse iz fotografij. 
 
5. Povej nekaj o svoji blagovni znamki (knjigah) in o tem, kaj počneš. 
 
Pomembno mi je, da je moje delo razvejano v več področij. Moja znamka tako 
pokriva splet, ustvarjanje knjig/kuharic in vodenje kulinaričnih šovov, oddaj, 
dogodkov. 
Knjige imam razdeljene na dve različni področji.  ne so klasične kuharice z debelo 
platnico, ki so večinoma namenjene praznični obdarovani sezoni.  ruga linija pa so 
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priročniki z recepti, ki sem jih ustvarjala v sodelovanju s strokovnjaki za določena 
obdobja, skozi katera sem šla tudi sama.   tej liniji najdete priročnik za nosečnice, 
doječe mamice, za uvajanje goste prehrane, nosečniški diabetes, prestop iz kašic v 
družinsko prehrano po dopolnjenem prvem letu. 
 
6.  Torej do lastne blagovne znamke pa si prišla posledično zaradi oddaje  na 
kuha? 
 
Ja, prej sem imela blog Ljubezni polna skleda, to je bil moj prvi blog, potem pa nisem 
imela pravic, da uporabim ime Ana kuha zaradi pravic televizije in tako sem morala 
ustvariti svojo znamko Anina kuhinja.  amen že od začetka ni bil, da bi bil to samo 
kulinaričen blog, ampak moja kuhinja kot moj cel svet. S tem sem šla v ustvarjanje 
svoje znamke, s ciljem, da bom imela kuharske tečaje, kuharce, priročnike, splet in 
vse. 
 
6.1.  Potem se tvoja blagovna znamka sklada s tvojo osebno znamko? 
 
Ja, tako.  a ljudi sem primarno še vedno  na kuha, čeprav se je zdaj  nina kuhinja 
kar »prijela«, zaradi vseh mojih knjig in priročnikov dobiva neko svojo moč. 5 let to 
že obstaja in za ljudi je to eno. Če je na knjigi moj obraz, je to to. 
 
7.   akšno identiteto želiš predstavljati na Instagramu in ali meniš, da se sklada s 
tvojo identiteto v realnem življenju? 
 
 elim biti pristna in pomembno mi je, da predstavljam to, kar dejansko sem. Tako 
redno snemam storyje brez ličil, saj ne želim, da imajo bralke in bralci občutek neke 
konstantne popolnosti, ki jo Instagram včasih rad dostavlja. Poskušam deliti torej 
neko realno sliko mojega življenja in deliti zanimive stvari, vsebine, outfite, izkušnje 
z mojimi sledilci … Ja, ljudje začutijo, če objavljaš nekaj pristnega. Če si to, kar si 
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8. Potem imaš določeno podobo oziroma lastnosti, ki jih želiš prikazovati svojim 
sledilcem na Instagramu? 
 
Ja, nekako že, ko sem začela delati s socialnimi omrežji, sva se z dragim večkrat 
pogovarjala o tej temi, kaj je za mene spremenljivo in do katere mere še okusno. Prvo 
kot prvo ne maram širiti negativizma in nekih kontroverznih tem, ne želim neke 
negative širit, ampak nekaj luštnega, pozitivnega, če je neka resna tema, želim neko 
informacijo podati … Pomembno mi je, da razmislim, kaj delim, ne širim neke 
negative.  udi otroke pokažem, ampak do neke okusne mere, do tam, do koder se mi 
zdi, če bosta to gledala čez nekaj let, se jima bo zdelo sprejemljivo in v redu. Vedno, 
ko nekaj objavim, to naredim za pristen in pozitiven image, to, kar načeloma jaz sem 
…  aje kot da zaradi neke popularnosti širim neke kontroverznosti in se na ta način 
promoviram, to nisem jaz. 
 
9.   seeno pa opaziš, da ljudje na nekatere objave reagirajo bolj kot na druge in 
objave prilagajaš temu? 
 
Moram reči, da je to res odvisno od trenutka, ni vse odvisno od same vsebine, ampak 
tudi od okoliščin.  a modni sceni, če objavim lušten outfit, ljudi zelo zanima, kje sem 
ga kupila.  e želim predstavljati perfekcionizma, mora biti pravi ritem vseh objav. 
 
10.   aj se ti zdi, da je ljudje prepričalo, da ti sledijo? 
 
 e od začetka dela z mediji sem se odločila, da bom zvesta sebi in ostala taka kot 
sem.  udi pri fotografijah ne želim, da me dragi preveč obdela.  adar me fotografira 
ne pustim, da me vizualno spreminja, nisem najbolj suha (smeh), rada jem in želim, 
da ljudje to vedo.  udi na storyjih se vidi, da če želim nekaj povedati, me ne zanima, 
ali nosim "make-up" ali ne.  di se mi, da je večini to všeč, da vidijo realno sliko in ne 
predstavljaš nekaj, kar nisi. 
 
11.   li so te kakšni komentarji tvojih sledilcev prizadeli? 
 
Jaz pravim, to kar daš od sebe, dobiš nazaj, in jaz skrbim, da so vsi moji spletni 
kotički pozitivni, želim širiti pozitivo in se mi zdi, da moji sledilci to začutijo, zato s 
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tem nimam slabih izkušenj. Sem pa dobila trdo kožo z delom na televiziji, tam je bilo 
negativnih komentarjev več.  na je recimo napisala, da me v oddaji ne more gledati, 
ker imam tako kosmate roke (smeh). Napisala je cel roman o tem … no kakšne zbode 
samo moja slovnica (smeh), ampak res mi slovnica nikoli ni ležala in vedno odpišem, 
saj razumete pa me.  
 
12.  Za katere tematike bi rekla, da pri tvojih vsebinah na Instagramu izstopajo? 
 
 er je na Instagramu pretežno mlada slovenska publika, je tam posledično manj 
kulinarike, saj ima ta zaenkrat manj zainteresirane publike …  eč vsebin usmerjam v 
lifestyle, medtem ko kulinarične recepte po večini delim v Instagram storijih, kjer 
lahko prav tako pripnem link do recepture.  
  
13.  Koliko komentarjev, všečkov dobiš na objavo in kaj zate predstavlja uspešno 
objavo? 
 
Kaj pa vem, zdi se mi, da okoli 500-600, včasih gre čez 1000, se pa res poskušam 
izolirati iz tega, da všeček predstavlja uspešnost. Meni vsak post predstavlja nek 
trenutek, ki je bil meni všeč, pa sem ga želela deliti, ali pa nek recept, ki se je meni 
zdel res vrhunski in sem ga delila z ljudmi.  omentarji pa so res minimalistični, bolj 
komentirajo samo s kratkimi površinski komentarji. 
 
14.   akšna pa je tvoja praksa, če neka objava ne dobi dovolj pozornosti oziroma 
toliko, kot bi si ti želela? 
 
Meni, če je nekaj všeč, bom dala gor in to pomeni, da je meni všeč, sem zadovoljna s 
tem, ko to delim in je to to.  daj, če imam nekega naročnika, nek recept, za katerega 
želim, da ga čim več ljudi vidi, potem predlagam naročniku, da mi da nek dodatni 
budget za boostanje. To spodbujam predvsem pri kulinariki, saj na ta način objavo 
vidi precej več ljudi, ki jih to zanima. 
Tudi, če želim predstaviti nek specifičen produkt, ga spromoviram z nekim majhnim 
budgetom, ker želim, da je naročnik zadovoljen in to vidi čim več ljudi.  aradi tega 
nimam slabega občutka in menim, da je to pomembna točka pri družbenih medijih, 
ker s tem podpreš Instagram oziroma platformo, na kateri delaš. 
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15.  Ali so vse tvoje objave planirane v naprej, je profil namensko zgrajen tako, 
kot je? 
 
 ečinoma so, enostavno jaz moram pokriti določene praznike, imam 10-15 mesečnih 
pogodb in objav, ki jih moram narediti, zato moram dva meseca vnaprej planirati, 
kdaj gre kaj ven. Recimo ob petkih gredo sladice, čez vikend modne objave. So pa na 
Instagramu storyji res spontani, ostalih 50 %−60 % objav pa je planiranih. Ljudi 
vedno zanima tisti za kulinariko, ima nek faktor privlačnosti več, če ljudje vedo, kdo 
to kuha. Zato je tako, da vsa moja vsebina sledi mojemu življenju. Ko sem bila 
noseča, sem objavljala teme, povezane s tem, izšla je tudi kuharica za nosečnice … 
Moje življenje je povezano z mojimi objavami, čeprav so planirane. 
 
16.   atere tematike so pri tebi najbolj “všečkane” oziroma popularne in zakaj 
meniš, da je temu tako? 
 
  ečinoma so to družinske ali modne objave, saj vsi radi vidijo kakšen lično ujet 
zasebni trenutek. Medtem ko so kulinarični recepti veliko bolj gledani dolgoročno, saj 
se ljudje k njim vračajo z željo po testiranju in uporabi recepta. 
  
17.   li te popularnost vsebin motivira, da ustvarjaš še več podobnih vsebin 
načrtno? 
 
Vsekakor spremljam, kaj mojo publiko zanima, na kaj je največ odziva in po vseh 
letih se mi zdi, da jih kar dobro poznam. Če vidim, da jim je določena vsebina 
zanimiva, potem sledim njihovem interesu. 
Opažam tudi, da se publika razlikuje med Instagramom in Facebookom in tako tudi 
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18.   li svoje vsebine promoviraš?  aj pa vsebine znamk, s katerimi sodeluješ? 
 i rekla, da Instagram profil namenoma uporabljaš za gradnjo svoje 
osebnostne znamke in svojega produkta (blagovne znamke)? 
 
Ja, kar lepo število vsebin promoviram, saj s tem recimo z recepti dosežem večjo 
publiko, ki recept vidi, in v tem ne vidim nič napačnega. Če želim pokazati kakšen 
nov produkt, nad katerim sem navdušena, potem tudi pogosto svetujem naročniku, da 
določen manjši znesek nameni promociji, saj objavo vidi večja publika.  
Facebook kot Instagram in spletna stran so mediji, ki spadajo pod mojo znamko in 
moje delo na spletu je velik del moje službe, tako da z grajenjem zanimivih vsebin 
dolgoročno gradim svojo znamko.  
  
19.  Ali promocijske vsebine pri tebi prevladajo? 
 
Na Facebooku, kjer se pretežno objavljajo recepti, bi lahko rekla, da prevladajo 
recepti, ki jih dodatno promoviram. So pa zneski za promocijo večinoma zelo majhni 
in bolj namenjeni temu, da se doseg malce zviša in recept vidi več ljudi.  
 
20.  Bi zase rekla, da si zvezdnica oziroma slavna oseba? 
 
Jaz mislim, da v Sloveniji nihče v resnici ni slaven (smeh).  es, Slovenija je tako  
majhna, da je tale beseda malo smešna, to je moja služba in dolgoletna želja, da bi mi 
to uspelo. Sebe ne vidim drugače kot nekoga drugega, je pa res, da me nekateri ljudje 
prepoznajo, ker moja služba zahteva tudi to neko izpostavljenost na različnih kanalih. 
Mogoče samo za kakšne pevke, ki so res slovenske lepotice, bi rekla, da so zvezdnice.  
 
21.  Se ti zdi, da si med vso poplavo influencerjev dobro sprejeta in znana? 
 
 aj pa vem, kar se tiče kulinarike se mi zdi, da sem zelo močna, ker imam svojo bazo 
ljudi, ki mi sledijo že od začetka. Sem izpostavljena po vseh medijih, torej sem na 
televiziji, imam spletni blog, kuharice, spletne profile. Imam takšno kilometrino, da 
imam svojo moč.  ar se tiče lifestyle pa sem ravno zaradi tega poznana, ker sem že 
toliko časa na sceni, ljudje vedo, da sem pristna, in so mi zato zvesti. 
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21.1. Koliko si znana, lahko verjetno oceniš tudi na podlagi prošenj za 
sodelovanje, ki jih prejmeš? 
 
Ja, jaz imam zaposlene še tri ljudi, to je moje podjetje in edina služba, tega ne bi 
menjala za nič na svetu. Pač kuharica, splet in vse, kar paše zraven, spletna trgovina, 
čeprav je 70 % moje znamke splet. In tukaj za moj obstoj poskrbijo velike znamke, ki 
mi zaupajo sodelovanja na letni ravni in mi puščajo svobodo, da delam dobro s tem, 
ko mi omogočajo dobro plačilo. Imam 10−15 letnih sodelovanj ter še veliko ostalih 
projektnih. 
 
22.   ateri dejavniki po tvoje pripomorejo k uspešnem procesu samoznamčenja 
(promociji, uspešnosti na Instagramu)? 
 
 Po mojem mnenju sta to pristnost in redno objavljanje. Sem mnenja, da se bralci 
določenih profilov navadijo in če so vsebine redne in se ves čas "dogaja", potem bolj 
pridno sledijo. Prav tako pa menim, da je pri meni vredno tudi to, da dejansko že 
desetletje ustvarjam za splet. 
  
Slika B.1: Fotografija osebnega profila @ana.zontar 1 
 
 Vir: Instagram (2020) 
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Slika B.2: Fotografija osebnega profila @ana.zontar 2 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
Slika B.3: Fotografija osebnega profila @ana.zontar 3 
 
Vir: Instagram (2020) 
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Priloga C: Intervju z blogerko Evo Centrih 
 
1.   ivjo  va, za začetek bi želela, da se predstaviš in poveš nekaj stavkov o tem, 
kaj počneš. 
 
 ivjo, sem  va, po izobrazbi diplomirana novinarka, sicer študentka magistrskih 
študij, trenutno je v nastajanju moja magistrska naloga (smeh), in ustvarjalka kanala 
Evina lepotilnica, kjer sem začela z "make-up tutoriali" ter graditi tudi modne in 
lifestyle vsebine, ker odzivi oziroma številni ogledi kažejo, da ljudi zanima vloganje 
oziroma nek tvoj vsak dan, kaj počneš in take vsebine. 
 
1.1.  Ravno to, pri tebi nisem opazila toliko »make-up tutorialov«, bolj življenjske 
vsebine? 
 
"Make-up" je že nekaj tako, na vsaki fotki sem jaz namazana, ni pa v stilu mojega 
Instagrama, da delam neke bližnje fotografije "make-upa", ampak enostavno, kjer jaz 
sem, se slikam, naredim fotografijo tako, da sovpada s produktom. 
 
2. Je to tvoja redna služba? 
 
Imam odprt s. p., kar pomeni, da imam različne dejavnosti, glavni del pa je 
ustvarjanje za moj YouTube, Instagram kanal, hkrati vodenje družbenih omrežij, 
delam v enem mediju, sem na vseh koncih. Vseeno pa je to bolj obstransko, delo za 
moje profile predstavlja glavni del. 
 
3. Kako pa je potem videti tvoj delovni dan? 
 
Pretežno na računalniku … vse se dogaja preko elektronskih naprav, telefon, 
računalnik, fotoaparat, slikanje, obdelava fotografij, objavljanje fotografij, 
dogovarjanje za sestanke, odgovarjanje na sporočila.  o je en del, drugi del pa je 
zunaj na terenu, kar sem se zmenila preko e-maila, še realiziram s svojo vsebino. 
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4. Ali se moraš vsak dan fotografirati in objavljati, ali se tvoje objave zgodijo v 
tistem dnevu, ali je to bolj skrbno načrtovano za določen videz profila? Kot si 
rekla, opažaš, na kaj tvoji sledilci reagirajo … 
 
 no je to, da ta poklic živim in ko sem kjer koli, je moje oko ves čas pozorno na to, 
kar je lepo (ne vem, rožice, lepo ozadje) in ko se zgodijo sodelovanja, se jaz spomnim 
na to lokacijo. Zdaj fotografije pa nastanejo zelo spontano, če imam dogovor, grem 
namensko fotografirati, če sem na kavici s fantom, ker sem ravno tam urejena, pa se 
seveda slikam …  ako da je veliko načrtovano, je pa tudi nek del, ki je spontan. 
 
5. Rekla si, da del tvojega delovnika obsega odgovarjanje na e-maile, to pomeni 
odgovarjanje sledilcem ali kaj? 
 
To je en del, preko e-maila poteka dogovarjanje za mojo službo oziroma moje delo, 
torej en del je odgovarjanje na e-maile, drugi del je obdelovanje fotografij, urejanje 
videoposnetkov, kar se tiče Instagrama želim biti na storyjih čim bolj aktivna, ker so 
nek pokazatelj nesponzoriranih vsebin in kaj jaz sem, preko tega želim, da me 
spoznavajo ... pa pijem kavico, kaj razlagam, povem jim kaj, skupaj kuhamo …  ako, 
da imajo one res nek razlog, da me spremljajo, medtem ko moj feed pa je kot nek moj 
portfolio, način mojega dela, stil, ki mi je všeč.  a storyjih pa poskusim, da še jaz 
pridem do izraza. 
 
6.  es imaš stilsko dovršen profil … Se tako potrudiš zaradi sodelovanj s 
podjetji, ki preko tebe izpostavljajo svoje izdelke? 
 
Jaz bi izpostavila vprašanje enega sledilca, ko me je nekdo vprašal, ali se bolj 
potrudim za plačane objave. Moj odgovoril je bil, da se vedno, ne glede na to, ali je 
objava plačana, potrudim 100%.  orej, če vem, da lahko sliko izboljšam, mogoče s 
kakšnim rožicami, ali če to pomeni zgodaj vstati, ko je najboljša svetloba … vedno se 
potrudim 100 %, ker to pač jaz sem.  e glede na to, ali je dodaten produkt, ki paše v 
mojo sliko … zato se tudi moj zid tako ujema.  e bi znala sploh drugače narediti, 
tako moje oko vidi.  
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7. Je to zato, ker ti želiš, da so fotografije popolne, ali se tebi zdi, da dobiš več 
pozornosti in všečkov, če je fotografija popolno obdelana? 
 
Mislim, in eno in drugo, sigurno mi je všeč, da je fotografija obdelana … Po drugi 
strani pa mi je tako všeč, da to delam. Jaz bi lahko zapeljala barvo na nek bež profil, 
ampak je meni všeč, da so izrazite barve in zato tako delam.  
Pri meni slika v gorah ne bi bila tako všečkana kot neka slika, ko sem jaz urejena v 
petkah v mestu, moji sledilci so se na to navadili.  ipičen primer je ena slikca ob 
koritih Soče, to je taka slika za nekega pohodnika, ampak pri meni je bila dobro 
všečkana, ker sem z mašnico na laseh ustvarila svoj stil. 
 
8. Prej si omenila, da ti je nekdo postavil vprašanje glede cen in koliko se 
potrudiš glede na ceno. Kakšni so ostali komentarji in sporočila, ki jih dobiš v 
povezavi s svojim Instagram profilom? 
 
Sprašujejo vse živo, največ kje sem nekaj kupila, koliko je cena, veliko je naključnih 
komentarjev »wau  va ful dobr zgledaš«, potem pa vprašanja, kako in s čim urejam 
svojo fotografije, to mislim, da je top vprašanje. Mešano. 
 
8.1.  li na vprašanja odgovarjaš? 
 
Pogosto, ampak ne na čisto vsakega, ker je tega kar ogromno. (Pavza). Običajno 
največkrat odgovorim na sporočilo, ki ima vprašanje, se razgovorim, kje dejansko 
sem kupila nekaj, našla in tako naprej. 
 
9. Se ti zdi, da se svojim sledilcem dovolj posvečaš in so ti zaradi tega tako 
zvesti? 
 
Mislim, da sem jaz že s svojim pristopom dala tak občutek, kot da sem njihova 
prijateljica, vsaj glede na odzive, kakršne dobim, me punce tako dojemajo. Tudi, če se 
vidimo, je sam pristop do tebe tak, kot da te res pozna. »O  va« in te kar objame, že 
tukaj se vidi, da je tukaj neko prijateljstvo in ne zvezdništvo, da ne upaš, do nekoga 
iti. Tako da ja, definitivno taka sem, vsakega bom objela, sem prijazna. 
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10.  Torej Evina lepotilnica pa je tvoja blagovna znamka? 
Evina lepotilnica je ime Youtube kanala in mojega Instagrama, moja blagovna 
znamka pa je  epotica. Čeprav na nek način je  vina  epotilnica tudi znamka, ampak 
ni zavarovana tako kot Lepotica, ki je zavarovana na uradu.  
 
10.1. Prosim povej malo več o  epotici. 
 
Eno leto nazaj sem si zelo želela ustvariti produkt in ime Lepotica je bilo najbolj 
logično, ker sem jaz vedno na svojih kanalih svoje sledilce pozdravila z  epotice.  o 
je šlo v mojo zgodbo in nekako logotip je bil čisto jaz, zato je bilo to logično ime 
znamke. Logotip predstavlja karikatura, pri kateri sem izhajala iz svojega obraza, 
ampak še vedno je narisana tako, da lahko sem to jaz, lahko pa nisem.  osi šminko, 
ki je moj zaščitni znak, uhane, ki jih velikokrat nosim … Je pa vsaka izdaja narejena 
tako, da pooseblja letni čas. Spomladi sem dala najprej ven majčke za spomlad, potem 
pa so sledile še 4 različne, 4 letni časi. Ob izidu teh majčk sem naredila tudi dva 
videospota, čisto nekaj novega, posebnega. To možnost sem imela, ker je moj fant 
glasbenik, in želela sem, da imajo tudi tiste, ki majčke ne bodo kupile, nekaj od te 
znamke.  saka si je ne more privoščiti in bo lahko imela za spomin name to pesem … 
In se je ful dobro prijela! Še zdaj mi napišejo, kdaj bo kakšna nova skladba, ampak je 
nočem dati ven, čeprav me to veseli, ker ne želim ustvariti vtis, da želim postati pevka 
… Še to, ko sem Lepotico lansirala, sem šla na urad za intelektualno lastnino, 
zavarovala ime in videz logotipa, zdaj je zavarovana za 10 let. 
 
10.2. Si bila presenečena nad prodajo? 
 
Ja, zelo je bila dobro sprejeta, sem bila res presenečena.  a njo je večja zgodba od 
majice, samozavest ti vlije, punce se z njo dobro počutijo. Moja znamka je bila 
zgrajena tako, da najprej razložim, kdo je Lepotica – je ženska, ki je popolna zaradi 
svoje nepopolnosti. Punce so to potrebovale, ker vidim, da nimajo samozavesti in je 
prav, da se o tem govori, ker po odzivih se vidi, kako se jih take besede dotaknejo. 
Pišejo mi hvala, to sem potrebovala, da se bolje počutim.  o so težke besede, moj 
namen je bil dosežen 100 %.  
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11.  Potem sledilke delijo s tabo svoje osebne zgodbe? 
 
Ja, tega je bilo veliko, sploh, ko sem objavila, da mi je umrl dedek. Ampak tukaj je 
potrebno biti zelo previden, ker dobim veliko sporočil: »Eva kaj bi naredila v tem 
primeru,  va kaj misliš glede tega, …«. So določena vprašanja, ki bi morala biti 
namenjena staršem in ne meni, zato tukaj ne upam svetovati in jih usmerim na starše, 
ni to moja naloga. 
 
12.  akšno identiteto pa ti želiš predstavljati na Instagramu in ali se ta sklada s 
tvojo realno podobo? 
 
 efinitivno se, ker mislim, da drugače ne bi mogla ustvarjati.  elikokrat pa je dobro, 
da se govori o realnih stvareh, ker zdaj punce želijo postati influencerke za poklic, ker 
se vse sliši sanjsko in popolno. Mogoče ta del, ki bi ga morala, ne delim.  orej koliko 
jaz delam, da ustvarim neko fotografijo, v ozadju je veliko enega dela in to se ne 
izpostavi, izpostavi se končni produkt.  elim, da se razume, da delim lepe stvari, to je 
del mene, ne delim pa zakulisja, kar bi bilo včasih prav. Ampak to sem jaz, končni 
produkt je tisto, kar jaz rada počnem. 
 
13.   akšen vtis želiš dajati svojim sledilcem, kakšno podobo bi želela, da si 
ustvarijo? 
 
Jaz bi rada dala tako sporočilo, da je vse mogoče.  eliko knjig berem na to temo. 
 orej, če boš pozitivno razmišljal, je vse mogoče.  iso to direktno moje besede, 
ampak želim deliti to preko pozitivnega pogleda na življenje.  elikokrat ljudje preveč 
negativno razmišljamo in je tanka meja med tem, da obrneš ploščo na boljše 
razmišljanje.  a kratko bi rekla, čut za estetiko, veselje, pozitivnost. Sigurno pa na 
storyjih prikažem več tega dela, ker na profilu delim zgolj končne produkte in to so 
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14.   aj misliš, da je ljudi prepričalo, da ti sledijo in se njihovo število veča? 
 
Mislim, da odkar sem fotografije naredila popolne, da so barve zanimive in lepe 
lokacije, hkrati je to tudi posledica Youtuba, kjer delim velik del zasebnega življenja. 
 orej čut za fotografijo in to, da pokažem, kdo sem.  
 
15.  Ali so te kdaj sledilci s svojimi komentarji prizadeli? 
 
Pride sem in tja sigurno kakšen grd komentar, ne morem reči, da mi je čisto vseeno, 
ampak z leti dobiš trdo kožo. Je pa tega zelo malo, več je pozitivnih komentarjev. 
 
16.   a začetku si rekla, da opaziš, da ljudje reagirajo na nekatere objave bolj kot 
na druge, a si opazila kakšna odstopanja in kje? 
 
 o je zanimivo, včasih me odziv na nekatere objave preseneti, ker si sploh nisem 
predstavljala, da bo dobro sprejeta. Opažam, da se spreminja algoritem in je zato 
razlika med odzivi, je pa pomemben tudi čas objave, ker po vseh statistikah, ko imajo 
moje sledilke šolo ali neko izpitno obdobje, število všečkov pade. Sicer pa kar držim 
povprečje v lajkih in sem zadovoljna. 
 
16.1.   seeno pa objave prilagajaš glede na videno popularnost? 
 
Lahko izpostavim to, da gledam, kdaj objavim – nikoli zjutraj, vedno v dopoldanskih 
urah, ker so dopoldan moje sledilke najbolj aktivne, tako mi kaže statistika.  dino to. 
 ečina tematik se pa tako ali tako sklada med sabo – torej, da objavljam "fashion" in 
"make-up fotografije". 
 
17.   oliko komentarjev in všečkov dobiš na objavo in koliko jih predstavlja 
uspešno objavo? 
 
 obra objava mi predstavlja nekje čez 2000 všečkov oziroma kar tam 2200, da je res 
boljša, komentarji pa tam okoli 20. Povprečje je blizu 2000 tudi. 
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18.  V primeru, da neka objava ne dobi dovolj pozornosti, kako pa v tem primeru 
ravnaš? 
 
 a ena slika ne bi dobila veliko všečkov in da bi jo jaz že z zadržkom objavila, ker 
vsakokrat popolno sliko narediti je nemogoče, je kot nekakšna loterija, se je že v 
preteklosti naredilo, da sem jo zbrisala.  
 
18.1.  aj pa, če je bila objava ustvarjena za določenega naročnika? 
 
 o se mi je že zgodilo in sem šla ponavljati fotošuting. Premočna svetloba je bila 
sprva in nisem bila barvno usklajena z ozadjem, zato sem ponovila vajo naslednji dan. 
 
19.   li te tvoja popularnost in število všečkov motivirata za ustvarjanje? 
 
Sigurno, če bi se število všečkov ustavilo, bi to zame pomenilo nek alarm, da je 
potrebno nekaj spremeniti, se še bolj potruditi, pogosteje objavljati. Če profil raste, 
meni pomeni, da je vsebina ljudem všeč. 
 
20.   a kakšen način pa ohranjaš to popularnost? 
 
 no je redno objavljanje, konsistenca, ne moraš objavljati na 14 dni, nekaj so 
inovativne fotografije, da predstaviš nekaj, kar še ni bilo videno, neka nova lokacija, 
nek dovršen modni stil.  o so stvari, ki bi jih izpostavila.  
 
21.  li svoje vsebine tudi promoviraš? 
 
Ne, fotografije ne, sem pa promovirala, ko sem izdala svojo Lepotico. 
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22.  Bi rekla, da Instagram namensko uporabljaš za promocijo sebe in svoje 
blagovne znamke? 
 
 e, tudi blagovna znamka je prišla spontano.   prvi vrsti imam Instagram, ker je 
popularen, ker ga imajo vsi, ker je to nek kanal, preko katerega komuniciram s 
svojimi sledilci, hkrati pa me ustvarjanje fotografij veseli.  živam in v obdelavi in v 
slikanju. 
 
23. Bi zase rekla, da si zvezdnica? Glede na to koliko te sledilke opazijo? 
 
Glede na to, da me sledilke opazijo, sigurno imam neko prepoznavnost, ni pa to 
zvezdništvo. 
 
24.   ako bi ocenila svojo uspešnost, se ti zdi, da prejmeš veliko povpraševanj za 
sodelovanje? 
 
Sigurno je en pokazatelj, da številke sledilcev rastejo, število komentarjev in všečkov, 
hkrati pa tudi zanimanje za sodelovanje z mano. 
 
24.1.  oliko pa imaš takšnih sodelovanj z znamkami? 
 
Recimo 1 do 2 na teden, ob posebnih mesecih, kot je december, pa precej več. 
 
25.   ateri so tisti dejavniki, ki po tvoje pripomorejo k večji prepoznavnosti in 
uspešnosti? 
 
 poraba več kanalov, preko Youtuba si gradim popularnost, redno objavljanje, 
uporaba ključnikov …  a dodam zanimivo besedilo, da je za objavo neka zgodba, da 
povem, kaj se mi je čez dan zgodilo … Primer, na potovanju v  giptu sem res lahko 
ustvarjala lepe fotografije in dodajala pod opis, kaj se mi je čez dan zgodilo, javljanje 
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26.   orej, če vključiš del svojega življenja v opisni del, to pripomore k objavi? 
 
Sigurno, objavo naredi bolj zanimivo. Tudi jaz rada preberem, kaj se je komu zgodilo. 
To je dodana vrednost na lepo fotografijo, sledilce bolj zanima, kaj se meni osebno 
dogaja. Ena najbolj popularnih objav je bila tista, ko mi je umrl dedek in so se izlila 
čustva, potem pa komentar na delovanje nekega fitnesa, v katerega sem hodila. S 
takimi dogodki imajo ljudje izkušnje in se s tem lažje poistovetijo. Gori inbox (smeh). 
Slika C.1: Fotografija osebnega profila @evinalepotilnica 1 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
Slika C.2: Fotografija osebnega profila @evinalepotilnica 2 
 
Vir: Instagram (2020) 
 
 
